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Tämä opinnäytetyö toteutettiin päiväkirjamuotoisena opinnäytetyönä (PONT) ja toimeksianta-
jana on Arkkeo Oy. Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, minkälaisia taitoja tulevaisuuden 
digimarkkinoijalta vaaditaan ja mitä ominaisuuksia nykypäivän markkinoija ylipäänsä tarvit-
see, pärjätäkseen tulevaisuuden työmarkkinoilla. Tavoitteena on myös opinnäytetyöntekijän 
kehittyminen digimarkkinoijana ja työntekijänä muuttuvassa toimintaympäristössä. 
Opinnäytetyö rakentuu päivittäisistä päiväkirjamerkinnöistä kymmenen viikon ajalta sekä jo-
kaisen viikon päätteeksi tehdystä laajemmasta viikkoanalyysistä. Päiväkirjamerkinnät käsitte-
levät markkinoijan arkea ja digitaalista markkinointia. Viikkoanalyyseissä käydään läpi digi-
taalisen markkinoinnin eri välineitä keskittyen viikoittain yhteen teemaan kerrallaan. Viikko-
analyysien tavoitteena on myös avata muutamia yleisimpiä digitaalisen markkinoinnin käsit-
teitä ja luoda lukijalle samalla peruskäsitys, mitä digitaalinen markkinointi pitää sisällään. 
Viikkoanalyyseissä pyritään kehittämään opinnäytetyön tekijän ammatillista osaamista mark-
kinointiviestinnän ammattikirjallisuuteen pohjautuen. 
Opinnäytetyön tietoperustassa on käsitelty digimarkkinoinnin teoriaa, joka koostuu niin säh-
köisistä lähteistä kuin markkinoinnin ammattikirjallisuudesta. Viikkoanalyysien teemat valikoi-
tuivat päiväkirjan kirjoittamisen edetessä niin, että ne kattavat isolta osin ne osaamisalueet, 
joita nykypäivän digimarkkinoinnissa vaaditaan ja joita opinnäytetyön tekijän työnkuvaan 
kuuluu. Teoriaosuudessa on avattu markkinointia käsitteenä sekä digitaalisen markkinointi-
viestinnän strategiaa, menetelmiä ja kanavia. Teoriaosuudessa on lisäksi käsitelty brändin ja 
asiakaskokemuksen merkitystä markkinoinnissa, käyty läpi aktivoivia verkkosivuja, hakuko-
nemarkkinoinnin keinoja, sisältömarkkinointia ja digitaaliseen markkinointiin liittyviä haas-
teita. Teoriaa on peilattu myös digimarkkinoijan itsensä johtamiseen ja ammatilliseen kas-
vuun. 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi käsitys tulevaisuuden osaamisalueista, joita modernilta mark-
kinointityöntekijältä vaaditaan. 
Asiasanat: digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointiviestintä, markkinointi, osaami-
nen
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This thesis was written as a diary of daily work tasks in a start-up company called Arkkeo Oy. 
The purpose of this thesis is to examine what the core competencies, skills, and needs are, 
which help the digital marketer to drive future success and growth in companies and what 
qualities a marketer of today needs to succeed in the labour market of the future. The objec-
tive is also to develop the thesis author as a digital marketer and employee in a changing op-
erational environment. 
The thesis composes ten weeks of diary entries and more extensive weekly analyses at the 
end of each week. The diary entries focus on the marketer’s everyday competences in the 
field of digital marketing. The weekly analyses cover the different tools of digital marketing, 
focusing on one theme at a time. The purpose of the analyses is to open up some of the most 
common concepts of digital marketing and to provide the reader a basic understanding of 
what digital marketing means. The purpose of each weekly analysis is also to develop the pro-
fessional competence of the thesis author based on professional literature of marketing com-
munications. 
The thesis includes a theoretical framework on digital marketing in which the sources are 
both printed and electronic. The themes of the weekly analyses were selected as the diary 
progressed so that they largely cover the areas of expertise required in today's digital market-
ing. They are also a part of the thesis author’s job description. The theoretical framework de-
fines the concept of marketing and the strategy, different channels, and methods of digital 
marketing. The thesis also includes theory of brand and customer experience, and it reviews 
activating websites, different ways of doing search engine marketing, and challenges related 
to digital marketing. The theory has also been reflected in the digital marketer’s self-man-
agement and professional growth. 
The result of the thesis was a perception of the future areas of expertise and knowledge that 
are required of a modern marketer. 
Keywords: digital marketing, digital marketing communications, expertise, marketing
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Yhdeksänkymmentä prosenttia maailman kaikesta datasta ja tietokannoista on tuotettu vii-
meisen kahden vuoden aikana. Lisäksi maailman ihmisillä on käytössä jo yli 26 miljardia äly-
laitetta. Global Marketing Trends raportissa (Deloitte 2020, 2) linjataan, että elämme kes-
kellä neljättä teollista vallankumousta. 
Digitaalinen markkinointi ei ole koskaan ennen ollut yhtä tärkeää yrityksille kuin tänä päivänä 
sillä sen avulla yritykset voivat saavuttaa merkittävän paljon laajemmin yleisöä kuin vaikka 
kymmenen vuotta sitten. Digitaalisten innovaatioiden ja markkinointiteknologioiden kehitty-
minen on muuttanut yhtiöiden tapaa markkinoida kuluttajille ja muille yrityksille.  
Kun markkinointi on muuttunut digitaalisemmaksi, myös kuluttajakäyttäytyminen on merkit-
tävästi muuttunut, sillä kuluttajat ja yhtiöt ovat siirtyneet etsimään tuotteita ja tuottamaan 
sekä käyttämään palveluita verkossa ja erilaisilla alustoilla. Digitaalinen media ja siihen liit-
tyvä teknologia eivät kuitenkaan ole enää uusia juttuja, sillä maailmanlaajuinen internet-
verkko World Wide Web, joka tavoittaa jo yli 3 miljardia ihmistä, luotiin yli 25 vuotta sitten. 
Sen jälkeen erilaisten markkinointiteknologioiden ja digitaalisen median valtava kehitys on 
tarjonnut yhtiöille jatkuvasti uusia tapoja kommunikoida asiakkaan koko elinkaaren aikana. 
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5.) Vuoden 2020 aikana kuluttajat ovat digitaalisesti eri brän-
dien kanssa tekemisissä enemmän kuin koskaan aiemmin. Kun sitoutuminen muuttuu digitaa-
liseksi niin samalla muuttuvat kuluttajien odotukset yritysten vuorovaikutuksesta ja sen ta-
voista. (Digital Marketing Institute 2020, 6.) 
Idea päiväkirjamuotoiseen opinnäytetyöhön syntyi kiinnostuksestani digitaaliseen markkinoin-
tiin, markkinointiteknologiaan ja tekemällä oppimiseen. Opinnäytetyössäni dokumentoin star-
tup-yrityksen päivittäistä toimintaa ja uuteen digitaalisen markkinoijan rooliini sekä markki-
nointitoimenpiteiden aloittamiseen liittyvää perehtymistäni, tiimissä käytävää keskustelua 
sekä markkinoinnin suunnitteluprosessia. 
Tässä opinnäytetyössä kirjoitan ja kuvaan joka arkipäivä 4.2.-9.4.2020 välisenä aikana pereh-
tymistäni Arkkeo Oy -nimisen alkuvaiheen yrityksen toimintaan ja työskentelyäni yhtiön koko-
naismarkkinointisuunnitelman rakentamisen sekä markkinoinnin aloittamisen parissa. Viikon 
päätteeksi jokaisessa viikkoanalyysissä pohdin ja analysoin teoriaan pohjaten jotakin yksit-
täistä viikolla työtehtävien tai tapahtumien kautta esiin nousevaa aihetta. 




A/B testaus: Kahden eri version testaamista niin, että vaihtoehdot vuorottelevat satunnaisesti 
ja ”testaajat ” (esim. kahden eri sähköpostiversion vastaanottajat) jakautuvat satunnaisesti 
kahden version välillä.  Testauksen jälkeen voidaan selvittää kumpi versio, A vai B, toimii pa-
remmin.  
Affiliate markkinointi: Digitaalinen tulospohjainen kumppanuusmarkkinointimuoto, jossa mak-
setaan vain toteutuneista tuloksista. 
Arvot: Käsitteellinen asia, joka ohjaa ihmisten tai ihmisryhmien toimintaa ja valintoja. 
Asiakasyritys: Liiketoiminta, jolla on aktiivinen kampanja Arkkeo sovelluksessa. 
B2B: Kaupallinen liiketoiminta kahden yrityksen välillä. 
B2C: Kaupallinen liiketoiminta yrityksen ja kuluttajan välillä.  
Blogi: Verkkopäiväkirja, jossa julkaistaan ajankohtaisia näkökulmia, artikkeleita ja uutisia 
CMS: Lyhenne englanninkielisistä sanoista Content Management System eli sisällönhallintajär-
jestelmä, kuten yrityksen kotisivut. 
CRM: Lyhenne englanninkielisistä sanoista Customer Relationship Management eli asiakkuu-
denhallinta. 
Digitaalinen alusta: Tietotekninen järjestelmä, jossa sen omistaja huolehtii rakenteista eli 
tietoteknisestä alustasta, ja joiden avulla yritykset tarjoavat palveluitaan loppuasiakkaille eli 
alustojen hyödyntäjille. Alustat integroivat tehokkaasti markkinapaikan eri osapuolet yhtei-
selle alustalle. 
Generalisti: Asiantuntija, jolla on monenlaisia yleisiä valmiuksia työelämään. 
In-App viesti: sovelluksen sisällä eri näkymissä näkyvä viestintä ja tekstit. 
Kohderyhmä: Markkinointi- tai viestintätoimien ensisijainen vastaanottajajoukko, kohdeyleisö 
ja ryhmä potentiaalisia asiakkaita tai kuluttajia, joita yhdistää yhteinen tekijä. Kohderyh-
mällä voidaan määritellä kenelle markkinointia, viestintää ja myyntiä tehdään? 
Konversio: Jonkun markkinointikampanjan tulos. Konversiolla halutaan saada asiakas suoritta-
maan haluttu toiminto. Konversioita voivat olla esimerkiksi suoritettu ostos verkkokaupasta, 
täytetty lomake, tietyllä sivustosi sivulla vierailu, vierailun kesto, keskimääräiset sivujen 
näyttökerrat tai vaikka blogin tai uutisen uniikkien lukukertojen määrä. 
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Markkinointistrategia: Markkinoinnin punainen lanka. Organisaation tietoinen ja määritelty 
pitkän tähtäimen näkemys ja suunnitelma, joka määrittelee markkinoinnin tavoitteet ja koh-
deryhmän.  
Markkinointisuunnitelma: Suunnitelma, jonka avulla organisaatio huolehtii, että markkinointi-
panostukset kohdistetaan oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja markkinointitavoitteiden 
toteutumista voidaan seurata ja mitata. 
Markkinointiteknologia: Digitaalinen ja teknologinen ratkaisu, jota käytetään apuna markki-
noinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja mittaamisessa. 
Metadata: verkkosivun kenttä HTML-koodissa, joka kertoo, mitä sivu sisältää. 
Push-viesti: Sovelluksen sisällä tuleva pakotettu viesti, niin sanottu viesti-ikkuna, joka näkyy 
kaikille sovelluksen aktiivisille käyttäjille. 
Sisältömarkkinointi: Markkinointitapa, jossa jaetaan hyödyllistä sisältöä, jota voi lukea ja 
nähdä verkossa, kuten verkkosivuston tekstit, blogit, e-kirjat, webinaarit, videot, kuvat, pod-
castit, infograafit ja kyselyt. Sisällön tarkoituksena on tuottaa lisäarvoa asiakkaille ja sitä 
kautta lisää asiakkaita yritykselle. 
Tarjooma: Yrityksen valikoima asiakkaalle tarjottavista tuotteista, palveluista ja ratkaisuista.  
2 Lähtötilanteen analyysi 
Aloitin työskentelyn Arkkeo Oy:n kasvutiimissä 4.2.2020 ja vastaan yhdessä samaan aikaan 
palkatun kollegani kanssa markkinointitoimenpiteiden aloittamisesta ja kasvun vauhdittami-
sesta. Arkkeo Oy on suomalainen Helsingissä perustettu yritys, joka työllistää kahdeksan työn-
tekijää, ja jolla on 10 vuoden kokemus erilaisten ohjelmistojen suunnittelusta ja valmistuk-
sesta. Yrityksen päätuote Arkkeo on keväällä 2019 lanseerattu palvelu ja sovellus, joka tekee 
maksukortista universaalin etukortin. Yhtiön missiona on olla etuohjelmien Amazon tai Airbnb 
ja tehdä kuluttajan maksukortista maailman paras etukortti.  
Arkkeo on digitaalinen alusta, joka yhdistää kauppiaan ja kuluttajan. Käytännössä se yhdistää 
mukana olevien liikkeiden erilaiset edut ja palkitsemismallit kuluttajan maksukorttiin. Rekis-
teröimällä oman maksukorttinsa Arkkeo-mobiilisovellukseen, kuluttajat voivat ansaita etuku-
ponkeja ja säästää rahaa suosikkiliikkeistään päivittäin, huomaamatta ja automaattisesti 
maksukorttia normaalisti käyttämällä ilman loputonta määrää muovisia tai pahvisia etukort-
teja lompakossaan tai jokaisen kauppiaan tarjoamaa omaa sovellusta älypuhelimessaan. 
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Arkkeon tavoitteena on mullistaa aktiivisten asiakkaiden palkitseminen tavalla, joka on asia-
kaslähtöistä, vastuullista, helppoa ja hauskaa. Vuonna 2020 Arkkeossa halutaan panostaa kas-
vuun ja tavoitteena on tunnettuuden sekä asiakasyritysten ja kuluttajakäyttäjien määrän kas-
vattaminen. Yrityksessä on tähän mennessä keskitytty pääosin vain tuotekehitykseen, käyttä-
jäkokemuksen suunnitteluun ja tuotteen myyntiin perinteisin menetelmin yrityksille. Pienten 
resurssien takia yrityksessä ei ole aiemmin juurikaan pystytty panostamaan markkinointiin 
suuremmalla volyymilla.  
Arkkeolla työtehtäväni on yhdessä tiimin kanssa suunnitella ja aloittaa rivakasti yhtiön mark-
kinointiviestinnän toimenpiteet, rakentaa toimiva markkinointikoneisto ja lähteä kasvatta-
maan tunnettuutta nyt alkuun erityisesti Suomen markkinoilla. Yhtiön tavoitteena on myös 
tähdätä kansainvälisille markkinoille nopealla aikataululla.  
2.1 Työtehtävien analyysi 
Minulle on koko urani ajan ollut tärkeää pysyä markkinointialan muutoksissa mukana ja olen 
vuosittain vieraillut alan tapahtumissa. Viime aikoina tapahtumat ovat pääosin olleet virtuaa-
lisia etätapahtumia, mutta vuosien saatossa olen saanut melko hyvän käsityksen ja omakoh-
taista kokemusta siitä, mitä kaikkea markkinoijan työnkuvaan nykyään kuuluu.  
Pienessä yhtiössä digimarkkinoijan työ ei juurikaan eroa markkinoinnin moniosaajan eli gene-
ralistin työnkuvasta, sillä työtehtäviä on kahvinkeitosta analytiikkaan, markkinoinninautomaa-
tion teknisestä suunnittelusta blogitekstin kirjoittamiseen. Arkkeolla päivittäiset työtehtäväni 
koostuvat pääosin sisällöntuotannosta eri kanaviin, sosiaalisen median päivittämisestä, asia-
kaspalvelusta, markkinointimateriaalien tuotannosta, verkkosivujen ylläpidosta ja optimoin-
nista niiden kehitystyöhön asti. Lisäksi suunnittelen tulevia markkinointitoimenpiteitä, mutta 
koska pienellä yhtiöllä on toistaiseksi rajalliset resurssit, niin töitä ei voi juurikaan ulkoistaa 
ja maksettua mainontaa ei voi tuosta noin vaan ostaa, joten kaikkein tärkeintä on osata tehdä 
kustannustehokasta markkinointia itse olemassa olevilla digitaalisilla keinoilla ja oppia kai-
kesta tekemästään matkan varrella. 
2.2 Osaamisen itsearviointi 
Olen osaamiseltani taitava suoriutuja, eli ymmärrykseni markkinointiviestinnän ja erityisesti 
digitaalisen markkinoinnin työtehtävistäni on laaja ja syvempi kuin ihan aloittelijalla. Suoriu-
dun tehtävistäni pääosin vaaditulla tasolla ja olen selvästi vuosien aikana kehittynyt erityi-
sesti markkinointiteknologian ja erilaisten markkinointijärjestelmien päivittäiskäytön parissa. 
Osaan etsiä ratkaisuja ongelmiin ja minulle on luonnollista oppia oman tekemisen kautta. Mi-
nun täytyy erityisesti kehittyä markkinoinnin strategisessa ajattelussa ja suunnitelmallisem-
massa tekemisessä. 
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2.3 Kehittyminen työelämässä 
Olen mielestäni alkuvaiheessa omaa urapolkuani ja tämän vuoksi minun täytyy kehittyä mel-
kein jokaisella työni osa-alueella, toisilla osa-alueilla vähän enemmän kuin muilla. Ennen Ark-
keoon siirtymistä työskentelin lakipalveluita tarjoavan yrityksen kaupallisessa tiimissä vasta-
ten yrityksen sosiaalisen median kanavien ja verkkosivujen optimoinnista, ylläpidosta ja sisäl-
lön tuotannosta sekä brändin hallinnasta ja tapahtumatuotantoon liittyvistä tehtävistä noin 
neljän vuoden ajan.  
Kuten aiemmin mainitsin niin, koen olevani markkinointiviestinnän generalisti vahvalla mark-
kinointiteknologia kiinnostuksella ja minulle on kertynyt oman käytännön tekemiseni ja opet-
telun kautta paljon teknistä osaamista erilaisista markkinointijärjestelmistä ja -kanavista.  
Tärkeimpänä ominaisuutenani digimarkkinoijan työssä selviytymiseen ja erityisesti siinä kas-
vamiseen pidän itsensä kehittämisen taitoa. Markkinointityötehtävissä tarvitaan mielestäni 
oikeanlaista asennetta ja rohkeutta kokeilla uusia asioita sekä opetella uusia teknologioita. 
Koen myös, että luovuudellani ja uusien asioiden omaksumiskyvyllä on paljon merkitystä sii-
hen, miten osaan ja pystyn tekemään asioita markkinoinnin kentällä nyt ja tulevaisuudessa. 
Koen olevani kekseliäs ja ongelmanratkaisukykyinen oppija, mutta tarvitsen säännöllisesti rin-
nalle strategisempaa ja analyyttisempaa otetta työn tekoon. Haasteeksi koen itseni johtami-
sen. Tapanani on rönsyillä asiasta toiseen. Päivittäisessä työssä osaamiseni puute tällä osa-
alueilla näkyy siten, että koen joskus tarvitsevani tukea päätöksentekoon kollegalta tai jopa 
esimieheltäni. Lisäksi jatkuva innostuminen ja rönsyily uusien ideoiden perässä saattaa vai-
kuttaa siltä, että punainen lanka työssäni katoaa. Todellisuudessa saan kyllä asioita valmiiksi, 
mutta minulla saattaa olla monta asiaa samaan aikaan työn alla. Joskus tapa voi syödä työte-
hoani. Tulevaisuuden tavoitteenani on kehittää suunnitelmallisempaa tekemistä ja datalähtöi-
sempää ajattelutapaa, jotta pystyisin paremmin tekemään päätöksiä ja mittaamaan tehtyjen 
markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia ja tuloksia kokonaisliiketoimintaan.  
2.4 Digimarkkinoijan sidosryhmät 
Markkinoijalla on oltava hyvät vuorovaikutustaidot, sillä markkinointia ei voi rakentaa ilman 
erilaisten sidosryhmien kanssa toimintaa. Kuviossa 1 käsitellään työelämän sidosryhmiä star-
tup-yrityksen markkinointityöntekijän osalta, ja tässä kyseisessä kuviossa erityisesti opinnäy-
tetyötä kirjoittavan digitaalisen markkinoijan näkökulmasta. Laajemmin ajateltuna koko maa-
ilma kuuluu digitaalisen markkinoijan sidosryhmiin, sillä internet tavoittaa nykypäivänä lähes 
jokaisen kolkan maapallosta.  
Realistinen päivittäinen sidosryhmäkokonaisuus koostuu kuitenkin työpaikalla olevista muista 
työntekijöistä, joita ovat lisäkseni seitsemän henkilöä, yrityksen osakkaista, neuvonantajista, 
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kuluttaja- ja yritysasiakkaista (asiakasyritys), yhteistyökumppaneista ja ympäristöstä. Näistä 
sisäisiä sidosryhmiä ovat työntekijät ja osakkaat. Asiakkaat ja ympäristö kuuluvat ulkoisiin si-
dosryhmiin. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluu myös ulkopuolelta ostetut erilaiset markkinoinnin ja 
viestinnän palvelut, mutta pienessä yhtiössä erityisosaamista on pyritty hankkimaan yhtiön 
sisälle. Joka tapauksessa silloin tällöin joudumme ostamaan markkinointiin liittyviä palveluita 
muilta. 
Asiakkaat voidaan jaotella kahteen ryhmää: kuluttaja-asiakkaisin ja yritysasiakkaisiin. Työnte-
kijät jakautuvat myös kahteen ryhmään; esimiehiin ja toimipisteen työntekijöihin. Kilpailijat, 
toimistohotelli, jossa yrityksen pääkonttori ja työpisteeni fyysisesti sijaitsee, toimiston vuok-
ranantaja ja isännöitsijä sekä aulapalvelutyöntekijät ja digitaalinen sekä perinteinen markki-
nointiympäristö kuuluvat sidosryhmään ympäristö. 
 
Kuvio 1: Digimarkkinoijan sidosryhmät 
2.5 Vuorovaikutustaidot työpaikalla 
Kohtaan päivittäisessä työarjessani paljon erilaisia vuorovaikutustilanteita niin fyysisesti kuin 
verkossa. Saatan kohdata kuluttaja-asiakkaan sosiaalisen median kanavissa tai lähettää asia-
kasyrityksen kontaktihenkilölle sähköpostia, saada esimieheltäni palautetta tekemästäni 
työstä, työskennellä useamman hengen tiimissä isomman projektin parissa ja kokoontua vii-
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vaihdan usein kollegani kanssa kuulumisia työpöydän äärellä, yhteisellä lounaalla tai etätyössä 
ollessani Slack-pikaviestintäsovelluksessa tai puhelimitse. 
Nämä työelämäni vaihtelevat vuorovaikutustilanteet vaikuttavat olennaisesti hyvinvointiini, 
työpäivien ja -tehtävien sujuvuuteen ja tuloksellisuuteen. Eniten olen työssäni vuorovaikutuk-
sessa työpaikkani muiden työntekijöiden kanssa sekä asiakasyritysten ja kuluttaja-asiakkaiden 
kanssa. Työntekijöiden kanssa vuorovaikutus on päivittäistä ja yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden 
kanssa viikoittaista. 
3 Opinnäytetyön tavoitteet 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, minkälaisia taitoja tulevaisuuden markkinoijalta vaa-
ditaan. Henkilökohtaisena tavoitteenani on kehittyä digimarkkinoijana ja kasvattaa ymmärrys-
täni markkinoinnin johtamisesta, startup-yrityksen markkinointitoimenpiteiden aloittamisesta 
ja jalkauttamisesta sekä päätöksenteosta. Haluan oppia ja ymmärtää kokonaisvaltaisesti min-
kälaisia markkinointitoimenpiteitä pienessä kasvuyhtiössä kannattaa viedä läpi käytännössä, 
miten niitä mitataan ja miten päätökset ja teot tukevat yrityksen strategiaa ja miten mahdol-
linen onnistunut toteutus ja käytännön tekeminen tukevat kasvutavoitteita. Tavoitteenani on 
myös tehdä sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tai sisältökalenteri loppuvuodelle 
2020. 
Opinnäytetyöprosessin aikana haluan oppia jäsentelemään ja ymmärtää, mitä taitoja ja omi-
naisuuksia nykypäivän digimarkkinoija mahdollisesti tarvitsee pärjätäkseen tulevaisuuden työ-
markkinoilla. Koska käytössäni on valtavasti tietoa, niin koen tärkeäksi selvittää, miten saan 
kaiken olemassa olevan tiedon oikein hyödynnettyä nykyisessä työn teossani, jotta onnistuisin 
tavoitteissani ja oma kehitykseni tulevalla työurallani ei pysähtyisi hetkeksikään. 
4 Digimarkkinoinnin osaamisen nykytila suomalaisissa yrityksissä 
Vaikka digitaalinen markkinointiviestintä on noussut yhdeksi tärkeimmistä markkinointita-
voista niin yritykset eivät ole saaneet otettua sitä käyttöön täydessä potentiaalissaan. Yritys-
ten digimarkkinoinnin osaamisessa on siis kehitettävää. Perinteisesti markkinoijat keskittyvät 
asiakaspolun alkupäähän tavoitteenaan lisätä tietoisuutta tuotteistaan ja palveluistaan. Täl-
lainen ajattelutapa ei todennäköisesti enää riitä, sillä mahdollisuudet markkinoida asiakkaalle 
polun jokaisessa eri vaiheessa, jopa useita markkinointikanavia yhtäaikaisesti hyödyntäen ja 
keskittymällä kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, ovat kasvaneet. (Deloitte 2019, 43.)  
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Muutama vuosi sitten kahden ison suomalaisen markkinointitoimiston tekemä tutkimus (OMD 
Finland & Toinen PHD 2018) paljasti, että yli puolet suurimmista suomalaisista vientiyrityk-
sistä aikoo vastata kansainväliseen kilpailuun panostamalla markkinointiosaamisen ja digitaa-
lisen markkinoinnin kyvykkyyksien kehittämiseen. Tutkimus vahvisti tietoa siitä, etteivät suo-
malaiset yritykset osaa omasta mielestään markkinoida. Ilmeni, että organisaatioiden hajau-
tetut rakenteet, toimintamallit sekä resurssit ovat jarruttaneet kehittymistä markkinointi-
osaamisessa globaalin kilpailutilanteen vaatimalla nopeudella.  
Tutkimuksen mukaan markkinointijohtajat ovat erittäin tietoisia haasteista ja pyrkivät kovasti 
kehittämään markkinointinsa tehokkuutta. Kolmannes markkinointipäättäjistä näki haasteiden 
syynä henkilöresurssien vähäisyyden, mutta suurimmat puutteet nähtiin digitaalisen markki-
noinnin kyvykkyydessä (64% vastaajista) ja yleisessä markkinointiosaamisessa (57% vastaajista) 
joita yrityksissä pyritään kehittämään. Suurin osa yrityksistä ei myöskään mittaa markkinoin-
nissaan asiakkaan koko ostopolkua, vaan huomio kiinnittyy vain putken loppupäähän eli myyn-
tiin. Myyntii johtavien toimenpiteiden, kuten liidien ja markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
mista pidettiin vähemmän tärkeänä kuin klousattua kauppaa. Lisäksi markkinointia johdetaan 
usein paikallisesti useassa toimipisteessä väärien mittareiden ja tavoitesetannan kautta sen 
sijaan, että toiminta ja osaaminen olisi keskitettyä. (OMD Finland & Toinen PHD 2018.) 
Marraskuussa 2019 julkaistu tutkimus (Prior Konsultointi Oy 2019) osoittaa, että myynti ja 
markkinointi ovat edelleen yritysten tärkeimpiä digitaalisen osaamiseen kehityskohteita. Yri-
tysten päättäjät arvioivat digitaalinen markkinoinnin ja viestinnän olevan tärkeimmät tulevai-
suuden muutostarpeet. Näiden osaamisalueiden osaamisen kehittämistä tullaan tekemään or-
ganisaatioissa useimmiten kouluttautumalla, mutta palvelujen ostaminen digiasiantuntijoilta 
on myös huomattavasti todennäköisempää kuin osaajien palkkaaminen tai vuokraaminen orga-
nisaation sisälle. Seuraaville sijoille tärkeimmissä kehittämistarpeissa nousivat asiakaskoke-
muksen ja tietoturvan parantaminen, data, analytiikka ja tekoäly sekä digitaalisten työkalu-
jen käyttöönotto. Kaikki nämä vaikuttavat vahvasti myös digimarkkinoijan työhön ja osaami-
seen nyt ja tulevaisuudessa. 
Suomalaisten yritysten markkinoinnin kehityksen esteiksi näyttää muodostuneen osaaminen, 
totutut toimintatavat ja isommissa yrityksissä organisaatiorakenne. Tarjolla olevat digitaaliset 
ratkaisut ja markkinointiteknologiat tarjoavat yrityksille kuitenkin mahdollisuuden tavoittaa 
tarkatkin kohderyhmät globaalisti Suomesta käsin. Työntekijöiden osaamisen ja kyvykkyyksien 
tulee kuitenkin olla oikealla tasolla ennen kuin organisaatioissa voidaan ajaa sisään uusia tek-
nologioita ja toimintamalleja tavoitteineen. 




5.1 Viikko 1: Perehtyminen työtehtäviin 
Ensimmäisen viikon aikana perehdyn uuteen työpaikkaani, tuleviin työtehtäviini, tutustun työ-
kavereihin ja työympäristöön, syvennyn palveluun nimeltä Arkkeo ja käytössäni oleviin työka-
luihin. Tämän viikon aikana toivon saavani ensimmäisiä ideoita, minkälaista digimarkkinointi-
strategiaa Arkkeolla kannattaisi lähteä toteuttamaan. Ensimmäiselle perehtymisviikolleni olen 
valinnut Minna Komulaisen Menesty digimarkkinoinnilla (2018) teoksen. Tavoitteenani on pe-
rehtyä digimarkkinointistrategian hahmottelemiseen ja selvittää digiajan trendejä. 
Tiistai 4.2.2020 
Aloitin uudessa työssäni digitaalisen markkinoinnin asiantuntijana. Minut otti toimistolla aa-
mulla vastaan esimieheni, joka on myös yrityksen toimitusjohtaja ja perustaja. Aloitin päiväni 
työkalujen, -laitteiden ja järjestelmien käyttöönotolla ja samalla tapasin kollegani, joka 
aloitti omassa roolissaan samana päivänä kuin minä. Tulemme työskentelemään tiiviisti tii-
minä ja perehtymään samanaikaisesti tuleviin työtehtäviin. Yhteisenä tavoitteenamme on 
kasvun vauhdittaminen yhtiössä. 
Keskustelimme yhdessä toimitusjohtajan ja kollegani kanssa yrityksestä, sen tuotteesta ja an-
saintamallista useamman tunnin ajan. Oli mielenkiintoista kuunnella, miten paljon nerokkaita 
mahdollisuuksia yhtiöllä on laajentumisen suhteen, mutta samalla konkretisoitui ajatus, että 
kasvu on paljon kiinni myös minunkin tekemisistäni. Keskustelimme lisäksi markkinointikam-
panjoista, markkinoinnin kohdentamisesta, data-analytiikasta, yrityksen tarinan kirkastami-
sesta ja asiakaskokemuksesta. Näiden lisäksi keskustelimme puhelinedusta, matkalaskuista ja 
verokortin toimittamisesta kirjanpitäjälle.   
Päivän aikana ehdin kiertää pienen toimiston, sain avaimet käteen ja kävimme koko tiimin 
voimin yhdessä lounaalla. Koin yhteisen lounaan tärkeäksi, jotta pääsen jo ensimmäisen päi-
vän aikana aistimaan tiimin tunnelmaa. Esittäydyin päivän aikana jokaiselle uudelle työkave-
rilleni, mutta onnekseni olin jo ennen tätä päivää tavannut osan heistä, jolloin he jo kertoi-
vat, mitä heidän työtehtäviinsä kuului. Päätimme, että aloitamme seuraavan päivän tekni-
semmällä tutustumisella yrityksen päätuotteeseen ja ansaintamalliin.  
Keskiviikko 5.2.2020 
Tänään pääsin perehtymään syvemmin yrityksen historiaan, menneisyydessä tapahtuneisiin 
suunnanmuutoksiin ja nykyiseen tuotteeseen, joka on mobiilisovellus. Testasimme markki-
nointikollegan kanssa yhdessä sovelluksen teknisiä ominaisuuksia ja keskustelimme palaut-
teesta, jota on aiemmin kerätty nykyisiltä asiakkailta, koskien tuotteen käyttöliittymäkoke-
musta ja tiettyjen ominaisuuksien kuten etujen ansaitsemiseen ja ostotavoitteen 
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täyttymiseen ja takaisin ansaitun rahapalautuksen maksuun menevän ajan. Osalle Arkkeo-
käyttäjistä liian pitkät rahapalautusten odotusajat ovat aiheuttaneet suuria pettymyksiä siksi, 
koska niistä ei ole osattu viestiä tarpeeksi selkeästi. Pohdimme tiimissä, miten viestintää pi-
täisi parantaa siihen suuntaan, että sovelluksen toiminta ja käyttökokemus sekä myynnin ja 
markkinoinnin suunnalta asiakkaille annetut lupaukset pitävät paikkansa. Eli jokaisen asiak-
kaan kanssa työskentelevän työntekijän täytyy puhua ”samaa kieltä” keskenään. 
Tutustuin myös projektinhallintatyökaluun nimeltä Trello. Tiimimme käyttää sitä erilaisten 
tehtävien jakoon ja isompien projektien etenemisen seurantaan. Trello on minulle ennestään 
tuttu työkalu ja mielestäni se mahdollistaa järkevän työtehtävien hallinnan ja seurannan. 
Trellon toimintalogiikka perustuu Kanban-tauluun. Kanbanin keskeinen periaate on visuali-
soida työn kulku Kanban-taululla. Taulu siis kuvaa työn kulun vaiheet selkeästi nimetyillä sa-
rakkeilla. Taulumme Arkkeolla koostuvat pystysuorista listoista, jotka sisältävät kortteja. Jo-
kainen kortti sisältää yhden, selkeästi määritellyn tehtävän eli ”Storyn”. Perinteisessä Kanban 
taulussa tehtävät jaetaan kolmeen listaan: Tekemättä (Todo), Työn alla (Doing) ja Tehty 
(Done). (Hietaniemi 2020.) Kortteja siirretään aina tehtävässä etenemisen mukaan listasta 
toiseen, samaan tyyliin kuin Post-it lappuja, mutta digitaalisesti. Jokainen tehtävä pyritään 
laittamaan selkeästi esille, jolloin projektin kokonaisuus on helppo hahmottaa yhdellä vilkai-
sulla. Ensimmäiseksi tehtäväkseni, joka kirjattiin Trelloon, sain automatisoidun asiakassähkö-
postin mallipohjan ilmeen suunnittelun.  
Arkkeo-sovelluksen kautta käytössämme on myös joitakin käyttäjien antamia henkilötietoja ja 
päivän aikana pääsin pohtimaan tietosuoja-asetuksen asettamia vaatimuksia koskien henkilö-
tietojen käsittelyä, keräämistä ja arkistointia. Tarkistin, että henkilötietoja ovat kaikki sellai-
set tiedot, jotka liittyvät tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan henkilöön ja joiden perus-
teella henkilö voidaan tunnistaa. Nimi, kotiosoite, sähköpostiosoite, puhelinnumero, paikan-
nustiedot, IP-osoite ja henkilökortin numero ovat esimerkkejä henkilötiedoista (Tietosuojaval-
tuutetun toimisto 2020). Päätin, että katson myöhemmin tietosuojaan liittyvät asiat tarkem-
min ja tarvittaessa selvitän ja hoidan ne kuntoon, jotta viestintämme tulevaisuudessa olisi 
siltä osin varmasti luottamusta herättävää. 
Torstai 6.2.2020 
Aloitin aamun Googlaamalla Arkkeosta tietoa, jotta saan selvyyden siitä, miten näymme haku-
tuloksissa. Nykyiset verkkosivumme kertovat hyvin suppeasti sovelluksesta ja ohjaavat lataa-
maan sen App Store tai Google Play kaupoista. Verkkosivuilta ei löydy lainkaan tietoa Ark-
keosta yrityksenä. Suunnitelmissa on rakentaa uudet verkkosivut ja asia pitää mielestäni kor-
jata viimeistään sinne, jotta voimme ylipäänsä herättää luottamusta. Koen, että on tärkeää, 
että yhtiön ja mobiilisovelluksen takana on aitoja oikeita ihmisiä, joihin on helppo olla yhtey-
dessä. Jatkan tätä verkkosivujen kehitysideointia jonain muuna päivänä, sillä aloitimme 
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”Marketing plan” -työnimellä kulkevan markkinointisuunnitelman ideointityöpajan yhdessä 
neljän hengen tiimin kanssa. Työryhmässä ovat mukana toimitusjohtaja, teknologiajohtaja, 
markkinointikollegani sekä minä.  
Ideoimme lähes koko päivän. Tekniikkana käytimme perinteistä post-it lapuille ideoiden kir-
jaamista, jonka jälkeen keskustelimme kaikkien ajatuksista, nostimme lappuja seinälle ja ide-
oimme lisää. Toimin kirjurina ja kirjoitin lopuksi kaikkien lappujen aiheet ja tulleet ideat tau-
lukoksi. Huomenna tarkoituksenamme on tehdä ensimmäisen aihio kevään markkinointisuunni-
telmasta ja ehdotelma, mitkä ovat ne kriittisimmät asiat, joita lähdemme ensimmäisenä edis-
tämään.  
Perjantai 7.2.2020 
Vein eilisen markkinointisuunnitelmaan liittyvät toteutettavat ideat Trelloon tehtäväkorteiksi. 
Niitä pystyy sitten jatkossa siellä täydentämään ja siirtämään eri työntekijöiden tehtäviksi. 
Jatkoin päivää tutustumalla saatavilla olevaan analytiikkaan ja sen merkitykseen liiketoimin-
nassamme tehtävien valintojen kannalta. Teknologiajohtajamme painotti, että asiakkaiden, 
markkinoinnin ja sovelluksen toiminnan seuraaminen digitaalisen analytiikan avulla on välttä-
mätöntä, jotta voimme optimoida tehtäviä markkinointipanostuksia eri kanavien välillä kuten 
Google Ads, sosiaalinen media ja sähköpostimarkkinointi. Seurattavan analytiikan avulla 
meillä on mahdollisuus reagoida nopeasti, jos kampanja vedä tai sovellus ei toimi halutusti ja 
siellä ilmenee virheitä. Keskustelimme, että analytiikkaan pohjaava päätöksenteko auttaa 
meitä myös tarjoamaan parempaa asiakaskokemusta sovelluksessa, sosiaalisessa mediassa ja 
muualla verkossa ja voimme sitouttaa asiakkaita ja vahvistaa brändimielikuvaamme. 
Viikko 1: Yhteenveto 
Viikko oli vauhdikas ja ammensin aivan hurjan paljon tietoa ja inspiraatiota. Olin asennoitu-
nut siihen, että ainakin kaksi ensimmäistä viikkoa menee perehtymiseen, mutta silti suurim-
maksi haasteeksi koen juuri nyt ajatusten ja työtehtävien jäsentelyn järkeväksi niin, että pys-
tyisin suunnittelemaan tärkeimpiä työtehtäviä ja ensimmäisiä markkinointitoimenpiteitä tule-
ville viikoille. Luulen, että kokemus on normaali silloin kun aloittaa uudessa työtehtävässä. 
Toivottavasti ajatukset selkiävät ja ideoiden määrä tasaantuu tulevien viikkojen aikana.  
Viikon aikana kaiken uuden tiedon lomassa pohdin, miten 2000 -luvulla hurjana käynnistynyt 
digitalisaatio on luonut ja luo jatkuvasti uusia markkinoita ja haastaen samalla nykyiset asia-
kassuhteen hoitamista koskevat tavat. Digimarkkinoinnin suurimmat hyödyt liiketoiminnalle 
liittyvät etenkin asiakkaiden parempaan tavoittamiseen, sitouttamiseen ja seurantaan eli te-
kijöihin, jotka lisäävät myynnin kasvua. Tämä digiajan trendi koskettaa Arkkeota ja sen asiak-
kaita, sillä tiedon jakaminen asiakkaille digitaalisissa kanavissa lisääntyy koko ajan. Niin 
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kuluttaja- kuin yritysasiakastakin on nykyään vaikea tavoittaa ilman internet tai sosiaalisen 
median näkyvyyttä.  
Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen nousee yritysten liiketoiminnassa tulevaisuu-
dessa yhä tärkeämmäksi. Lisäksi olemassa olevat digitaaliset alustat, kuten Arkkeo-sovellus, 
ovat kuin tehty asiakkaiden kuunteluun ja vuorovaikutteiseen ideointiin. Kommunikaation ja 
vuorovaikutuksen lisääntyminen auttaa yritystä myös ymmärtämään kuluttajakäyttäytymistä 
paremmin. Digiaikana melkein kaikessa on kyse myös verkostosta ja sen luomisesta. Verkostoa 
hyödyntävät toimijat menestyivät nykyisissä yritysekosysteemeissä kahdeksan kertaa muita 
toimijoita paremmin, sillä digiajan kaupallinen onnistuminen syntyy vuorovaikutuksessa yh-
dessä asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. (Komulainen 2018, 17-28.) Tämän perus-
teella Arkkeolla on valtavasti potentiaalia markkinoilla yhdistää ja toimia digitaalisena alus-
tana sekä ainutlaatuisena mediana lukuisten kauppiaiden ja kuluttajien välillä. 
Digitalisaatio vaikuttaa vahvasti kuluttajakäyttäytymiseen ja Komulainen (2018, 28-29) listaa 
digiajan markkinatrendeiksi seuraavaa: tiedon jakaminen asiakkaille hyödyntäen digikanavia 
lisääntyy, tuotekehitys ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisääntyy, kansainvälinen kilpailu 
lisääntyy kotimarkkinoilla, mutta samalla maailmanmarkkinat aukeavat myös pienemmille ko-
timaisille toimijoille, monikanavainen eli verkko- ja kivijalkaliikkeiden yhteistyö lisääntyy, 
mutta verkkokaupan rooli kasvaa merkittävästi ja brändien merkitys korostuu. 
Komulaisen (2018, 124) mukaan koukuttavaa digistrategiaa rakennettaessa täytyy aina muis-
taa määritellä tavoitteet, eli selvittää mitä yritys tavoittelee verkossa ja sosiaalisessa medi-
assa. Tavoitteet voivat liittyä esimerkiksi näkyvyyteen, myyntiin tai brändiin. On järkevää 
myös selvittää, millainen kilpailijoiden sisältömarkkinointistrategia on sosiaalisessa mediassa. 
Alussa sisällön tuottamiseen ja jakamiseen on tärkeää valita myös ne kanavat, joita asiakkaat 
suosivat eniten. Ei siis kannata räiskiä sisältöä isolla kauhalla kaikkialle, vaan keskittyä yhteen 
kanavaan kerrallaan. ”Sosiaalisen median käyttäminen vain myynnin edistämiseksi on suurin 
virhe, jonka voit tehdä. Suositellaan, että postauksista 20 prosenttia on tarjouksia, mutta 80 
prosenttia sisällöstä on käytettävä asiakkaan tarpeiden täyttämiseen, opastamiseen, viihdyt-
tämiseen tai muuhun vuorovaikutukseen.” Komulainen (2018, 124) kirjoittaa. 
Asiakasta pitää pyrkiä kuuntelemaan digikanavissa. Kun pystyy haarukoimaan verkosta asiak-
kaiden näkyviä ja piileviä unelmia eli saatavilla olevaa dataa niin sen jälkeen on mahdollisuus 
markkinoida kohdennetusti, ymmärtäen asiakkaiden tarpeet. Analytiikan avulla voi saada ar-
vokasta tietoa juuri omista potentiaalisista asiakkaista. (Komulainen 2018, 37). Olen myös 
miettinyt, että yrityksillä on jo olemassa olevista asiakkaistaan runsaasti dataa, jota ei välttä-
mättä hyödynnetä tarpeeksi. Esimerkiksi Keskolla ja HOK-Elannolla on etukorttiensa ansiosta 
tiedossaan hurja määrä kuluttajilta kertynyttä ostodataa. Ymmärtämällä, että olemassa ole-
van datan avulla kuluttajalle voidaan tarjota räätälöityjä ratkaisuja, palveluita ja tuotteita, 
  18 
 
 
joita kuluttaja aidosti tarvitsee tai joita ei vielä ehkä edes ole olemassa antaa yritykselle 
asiakaslähtöisen mahdollisuuden parantaa palveluaan ja vahvistaa brändiään. Global Marke-
ting Trends raportin (Deloitte 2020, 26) mukaan datan kerääminen mahdollistaa myös entistä 
syvemmät yhteistyöt. Kauppa voisi mahdollisesti tehdä yhteistyötä vakuutusyhtiöiden kanssa 
tarjotakseen edullisempia hintoja niille asiakkaille, jotka ostavat terveellisempiä elintarvik-
keita. Toisaalta vakuutusyhtiö voisi myös tarjota edullisempia sairausvakuutuksia terveellistä 
ruokaa ostaville asiakkaille. 
Verkossa on saatavilla useita ilmaisia työkaluja, joilla voi saada helposti tietoa, mitä asiak-
kaat hakevat ja mistä he puhuvat. Haetuimpia avainsanoja voi hakea Googlen avainsana työ-
kalulla nimeltä Keyword Planner, Google Trends taas kertoo mitä avainsanoja haetaan juuri 
nyt Suomessa ja maailmalla. Facebook-ryhmiin menemällä voi seurata, mistä siellä keskustel-
laan. Hakutyökalulla ryhmistä voi hakea esimerkiksi 10 useimmin sanottua asiaa sekä positiivi-
sesta, että negatiivisesta teemasta. Arvostelusivustoilla kuten Yelp.fi ja Google.fi voi tutkia 
mitä ihmiset kysyvät ja mitä ominaisuuksia arvostetaan. Google Analyticislla voi seurata netti-
sivujen dataa siellä kävijöiden demografian pohjalta eli mikä kävijöitä kiinnostaa ja mistä he 
tulevat sivustolle. Somekanavien omat analytiikkatyökalut tarjoavat myös seuraajien ja jul-
kaisujen tykkääjien demografisia tietoja. Lisäksi kannattaa aktiivisesti seurata medioita, 
mistä sisällöstä pidetään ja mitä jaetaan, mihin vuorokaudenaikaan ja liikennettä on verkkosi-
vuilla eniten ja minkälaiset sisällöt kiinnostavat eri vuorokauden aikoina. (Komulainen 2018, 
37-38). Analyyttiseen otteeseen täytyy muistaa varata aikaa. Jos aikaa ei osaa varata, niin tu-
loksia on mahdotonta mitata, saati seurata. 
Kuviossa 2 on digistrategian suunnitelmapohja, jota aion käyttää tulevina viikkoina apuna, 
kun lähden pureksimaan Arkkeon digistrategiaa. Taulukkoon kirjaamalla voin määritellä digi-
markkinoinnin kulmakivet, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Aion täyttää suunnitelma-
pohjaa tulevien viikkojen aikana. 
 
Kuvio 2: Digitrategian suunnitelmapohja (Komulainen 2018, 125). 
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5.2 Viikko 2: Brändi 
Viikon 2 tavoitteena on tutustua yhteen isoimpaan asiakasyritykseemme, jota autan tulevalla 
viikolla sosiaalisen median kampanjassa ystävänpäivän kunniaksi. Jatkan perehtymistä työteh-
täviin ja saan tunnukset yrityksemme sosiaalisen median kanaviin, asiakaspalvelun sähköpos-
tiin ja sähköpostimarkkinointijärjestelmään. Odotan, että oivallan ensimmäisiä kipupisteitä ja 
kehityskohteita yrityksen viestinnässä. Viikon teemana on brändi ja sen tuottama arvo yhti-
ölle. Lähdekirjallisuutena luen ja käytän Brand Management - Co-creating Meaningful Brands 
(Beverland 2018) ja Digiajan asiakaskokemus (Eskelinen & Gerdt 2018) kirjoja. 
Maanantai 10.2.2020 
Aamu alkoi selailemalla ja tutustumalla kaikkeen aiemmin tulleeseen asiakaspalautteeseen. 
Lisäksi hoidin yhden uuden asiakaspalautteen. Kuluttaja-asiakas oli viikonlopun aikana ostanut 
asiakasyrityksestä ja samalla yrittänyt aktivoida sovelluksessa liikkeeseen saamansa etukupon-
gin. Maksutapahtuma ei ollut jostain syystä kirjautunut Arkkeo-sovellukseen. Kysyin tiimiltä, 
miten heillä on ollut tapana käsitellä asiakaspalautteet ja onko tilanteen korjaamisen yhtey-
dessä annettu hyvityksenä esimerkiksi uusi etukuponki käytettäväksi missä tahansa Arkkeoon 
kuuluvassa yrityksessä. Kävi ilmi, että asiakaspalautteet ja varsinkin teknisiin toimintoihin liit-
tyvät viat viedään myös Trelloon työtehtäviksi. Mitään muuta tikettijärjestelmää ei ole vielä 
otettu käyttöön, mutta pohdimme sellaisen tulevan ajankohtaiseksi, kun asiakasmäärämme 
kasvavat.  
Nykyisessä perinteisessä sähköpostiyhteydenotossa palautteiden käsittely perustuu pääasiassa 
saapuneet-kansiossa oleviin viesteihin tai vielä pahempaa, ratkaistuja ei siirretä sieltä pois, 
käsittelemättöminä katsotaan olevan vain ne, jotka ovat lukematon tilassa. Arkkeolla asiakas-
palautteita tulee myös Facebookin kautta yksityisviesteillä. Kumpikin järjestelmä vaatii pi-
kaista reagointia, jotta asiakkaalle jää tunne, että hänestä välitetään ja asia otetaan aidosti 
käsittelyyn. Luulen, että toimivalla tikettijärjestelmällä voisimme jatkossa tehokkaammin pi-
tää kirjaa palvelupyynnöistä ja samalla parantaa asiakaspalvelun varmuutta ja laatua. Pysyi-
simme myös kartalla kuka hoitaa juuri sillä hetkellä viestintää asiakkaan suuntaan. 
Tiistai 11.2.2020 
Pääsin pohtimaan asiakaskokemuksen merkitystä markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttami-
sessa, kun keskustelimme, miten hoidamme kuluttaja-asiakkaitamme. Toimitusjohtajamme 
sanoi omin sanoin, että tällä hetkellä, kun kuluttaja rekisteröityy sovellukseen, hän saa terve-
tuloviestin, mutta sen jälkeen emme kommunikoi säännöllisesti asiakkaan suuntaan. Kuluttaja 
putoaa ns. ”mustaan aukkoon”. Päivän aikana keskustelimme useampaan otteeseen markki-
noinnin automaation hyödyntämisessä asiakaskokemuksen ja brändikokemuksen parantami-
sessa. 




Luonnostelin valmiiksi Arkkeoon kuuluville kauppiaille menevän kuukausittaisen kampanjayh-
teenveto-kirjeen. Kirjeen tavoitteena on lisätä kauppiaan ymmärrystä, mikä on Arkkeo-mark-
kinoinnin tehokkuuskerroin, eli kuinka paljon myyntiä Arkkeon kampanjoihin sijoitetut eurot 
ovat tuoneet ja mistä kaikesta komissiolaskelmamme muodostuu. Aiemmin tällaista kirjettä ei 
ole lähetetty vaan kauppias on saanut vain laskun erittelyineen. Tällä ennakkoyhteenvedolla 
pyrimme lisäämään kauppiaan ymmärrystä kauttamme tulleen asiakasmarkkinoinnin tehok-
kuudesta ja siitä kuinka paljon markkinointiin panostettu euro on tuonut kauppiaalle lisä-
myyntiä. Tämä viikko painottuu selvästi asiakaskokemukseen ja kulminoituu perjantaina sii-
hen, että menemme tapaamaan asiakasta, jolla on toimipisteitä valtakunnallisesti laajem-
malla alueella kuin muilla kauppiaillamme. 
Torstai 13.2.2020 
Opettelin uutiskirje ja sähköpostimarkkinointityökalumme käyttöä. Onnistuin nopeasti sisäis-
tämään Sendinblue-järjestelmän toiminnan ja tein kampanjan kaikille aktiivisille Arkkeo-käyt-
täjille. Aktiiviseksi laskemme sellaiset kuluttajat, jotka ovat avanneet sovelluksen ja käyttä-
neet maksukorttiaan Arkkeoon kuuluvassa kaupassa tietyn ajanjakson aikana. Aktiivisimpia on 
tällä hetkellä muutamia satoja ja tavoitteenamme on satakertaistaa tuo luku tänä vuonna.  
Perjantai 14.2.2020 
Olimme osan päivästä asiakasyrityksen luona markkinointi-workshopissa tavoitteena löytää yh-
teinen parempi ratkaisu yhteistyön toimivuuteen yhteisten markkinointikampanjoiden saralla. 
Tapasin asiakasyrityksen toimitusjohtajan ja markkinointivastaavan ja yritin käsiteltävän 
asian lisäksi myös tutustua heihin. Uskon, että menestyvät brändit menestyvät, koska he luo-
vat käsityksiä ja kokemuksia ihmisten mieliin. Uskon myös, että omalla persoonallani voin olla 
vahvasti vaikuttamassa asiakkaiden mielikuvaan Arkkeosta. Viikon aikana olen hoitanut myös 
Arkkeon asiakaspalvelun sähköpostia ja erityisesti tänään perjantaina pohdin vielä syvällisem-
min, miten voisimme palautteiden käsittelyprosessia parantamalla ja yhdenmukaistamalla si-
touttaa kuluttaja- ja yritysasiakkaita entistä enemmän. Miten jokainen asiakkaiden kanssa 
kontaktissa oleva työntekijämme voisi omalla inhimillisellä toiminnallaan vahvistaa Arkkeon 
brändiä ja asiakaskokemusta. Uskon, että kaikki, mitä yrityksen työntekijät tekevät ja sano-
vat vaikuttaa siihen, miten brändi koetaan asiakkaiden silmin. 
Viikko 2: Yhteenveto 
Viikon aikana olen selvittänyt, mitä brändillä todella tarkoitetaan, sillä aika usein yleisesti 
käytävissä keskusteluissa brändiksi mielletään suppeasti vain yrityksen slogan ja logo. Laina-
sana ’brändi’ ja englannin kielen verbi ’brand’ tulevat alkujaan saksankielisestä sanasta 
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brandr, joka merkitsee kirjaimellisesti polttomerkitsemistä ja leimausta. Polttomerkintä on 
vanha karjanomistajien tapa merkitä omat sonnit muiden lehmistä. Polttomerkinnällä on mer-
kitty aikoinaan myös orjien omistajuus. Brändäystä on siis käytetty sen alkuperäisessä merki-
tyksessään jo vuosisatoja erottamaan eri toimijoiden tuotteet toisistaan. Brändillä ja brän-
däyksellä on todella monia määritelmiä, mutta American Marketin Association (AMA) on mää-
ritellyt brändin käsitteen seuraavasti: ”Brändi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai nii-
den yhdistelmä, joka identifioi tuotteet tai palvelut myyjän tai myyjien tuotteiksi tai palve-
luiksi ja erottaa ne kilpailijoista. Lainopillisena määritelmänä brändille on tavaramerkki.” 
(Beverland 2018, 5-7.) 
Menestyvä, puhutteleva brändi tai sen rakentaminen ei synny itsestään eikä yhdessä yössä. 
Ennen uuden brändin rakentamista on ymmärrettävä brändipääoman merkitys ja mistä se 
muodostuu. Brändipääomalla tarkoitetaan yksinkertaisemmillaan elementtejä, jotka lisäävät 
tai vähentävät tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa asiakkaalle tai yritykselle. (Beverland 
2018, 131-132.) Käsitteenä brändipääoma on hiukan hankala, mutta selvitin sitä itselleni 
miettimällä Applea yrityksenä ja mielikuviani Apple AirPods Pro langattomista vastamelukuu-
lokkeista, jotka olen hiljattain hankkinut. Kun kuulokkeista poistetaan Apple, mitä jää jäl-
jelle? Olisinko ylipäänsä hankkinut kuulokkeita? Eli brändipääoma tarkoittaa käytännössä vain 
asiakkaan päässä olevia mielikuvia, jotka voivat merkittävästi nostaa tai laskea tuotteen tai 
palvelun arvoa. 
Vaikka brändi on nykyisin paljon monimutkaisempi kokonaisuus kuin pelkkä logo, slogan tai 
polttomerkki, niin perimmäinen tarkoitus on edelleen sama: erottaa toinen kolmannesta. 
Voimme tehdä systemaattisesti töitä sen eteen, että mielikuva Arkkeosta muovautuu tulevai-
suudessa haluamaamme suuntaan, sillä voimme luoda puitteet asiakkaiden ja kauppiaiden 
mielikuville meistä ja tunnettuus voidaan saada sitä myöten kasvuun. Samaan aikaan kun tun-
nettuus kasvaa voi olla helpompi myydä palveluamme mukaan tuleville liikkeille ja saada so-
vellukseemme uusia käyttäjiä, kun mielikuva yrityksestämme on valmiiksi positiivinen. 
Arkkeolla meidän pitää ehdottomasti panostaa enemmän brändin rakentamiseen ja brändi-
markkinointiin nyt alusta asti, koska brändi tekee tuotteestamme tai palvelustamme ainutlaa-
tuisen. Brändipääomalla voimme tuottaa palvelukokonaisuuteemme sellaista arvoa, josta ol-
laan valmiita maksamaan enemmän kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta. Uskon, että hy-
västä brändistä olisi Arkkeolle suoraa taloudellista hyötyä pitkällä tähtäimellä.  
5.3 Viikko 3: Asiakaskokemus 
Viikon 3 aikana aloitan viestinnän suunnittelun ja käyn läpi sovelluksen suomenkielisen ja eng-
lanninkielisen version sekä sovelluksesta lähtevät automaattiset viestit käyttäjilleen. Uskon, 
että kieli, jota käytämme Arkkeolla ja tapa, miten kommunikoimme asiakkaiden kanssa erilai-
sissa kanavissa ja vuorovaikutustilanteissa vaikuttaa paljon siihen, millaista yritysmielikuvaa 
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vahvistamme ympärillämme. Tavoitteenani on tutustua muutamaan asiakasyrityksemme käy-
mällä heidän liikkeissään paikan päällä. Viikon 3 teemana on asiakaskokemus ja lähdeteok-
sena käytän ensimmäisen viikon kirjojen lisäksi Thomas Gadin (2016) ja Thomas Waldenin 
(2017) teolsia asiakaskokemuksesta ja brändäyksestä. Lisäksi luen tunnettujen digimarkkinoin-
titoimistojen ja -konsulttiyhtiöiden ajankohtaisia raportteja ja blogeja. 
Maanantai 17.2.2020 
Sovimme viime viikolla, että aloitamme tulevat viikot jatkossa säännöllisellä viikkopalaverilla, 
koska tarvitsemme sovittua aikaa kaupallisen tiimin yhteiselle keskustelulle ja neuvottelulle. 
Maanantaipalaverissa päätimme, että markkinoinnin prioriteettilistan kärjessä ovat uuden si-
sällönhallintatyökalun valinta eli uusi alusta verkkosivuillemme, aktiivisen viestinnän käynnis-
täminen kuluttaja-asiakkaiden suuntaan, yhtenäisen viestinnän ja tarinan hiominen, joka liit-
tyy vahvasti myös kauppiaalle toimitettavat myymälämateriaalin, toisin sanoen Point of Sales 
eli POS-materiaalien uudistamiseen. Kutsumme kyseistä kauppiasmateriaalia Arkkeolla ”Mar-
keting kit” -materiaaliksi. Materiaaliin kuuluu tällä hetkellä ovitarra, maksupäätteeseen lii-
mattava tarra, käyntikorttimalliset etukupongit kassan lähelle, julisteet, pöytäkolmiot ja 
kauppiaalle ja liikkeen työntekijöille menevä saatekirje. 
Tänään mietin myös, miten saisin tehtyä hyvää uutta sisältöä säännöllisesti sosiaalisen median 
kanaviimme, vaikka meillä ei vielä ole blogialustaa käytössä. Nykyään uutta ja koukuttavaa 
sisältöä pitäisi pystyä tuottamaan säännöllisesti, mutta tällaisen sisällön tuottaminen on hel-
pommin sanottu kuin tehty. Muistelin aiemmin oppimaani, että kaikkea sisältöä ei tarvitse 
tuottaa itse vaan myös muiden sisällön jakaminen on mahdollista ja hain hakukoneista asia-
kasyritystemme nimillä löytyvää sisältöä. Löysin muutaman sopivan artikkelin, joista toisen 
laitoin jo Facebookissamme saatetekstillä jakoon. 
Tiistai 18.2.2020 
Tänään kävin läpi sovelluksemme käyttöehtoja ja tekstiä, joissa vastaamme valmiiksi usein 
kysyttyihin kysymyksiin. Olen huomannut, että meillä ei ole selkeää yhteistä linjaa, miten pu-
humme ja kerromme sovelluksen käyttöön liittyvistä toiminnoista. Esimerkiksi etukupongeista 
saatavia rahapalautuksia kutsutaan muun muassa palautuksiksi, palkkioiksi, palkinnoiksi ja hy-
vityksiksi. Varsinkin ”hyvitys” kuulostaa mielestäni sellaiselta, että kyseessä on reklamaatio, 
vaikka tarkoittaakin tässä tapauksessa ostosta ansaittua rahapalautusta. Tarkoituksenani on 
yhdenmukaistaa kaikissa kanavissamme asiakkaan suuntaan tapahtuvaa viestintää ja ydinvies-
tiä yhdessä markkinointikollegani kanssa. Korjasin olemassa olevia tekstejä Word-dokument-
tiin ja koska en saanut vielä kaikkea valmiiksi niin joudun jatkamaan korjausta myöhemmin. 
Keskiviikko 19.2.2020 
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Olin yhdessä kollegani kanssa liikenteessä Helsingissä. Aloitimme aamun eräässä Arkkeossa 
mukana olevassa vegaaniravintolassa ja tavoitteenamme oli sopia aamulla kauppiasasiakasta-
paamisia puhelimitse. Meillä kävi niin hyvä tuuri, että saimme sovittua jo samalle päivälle 
kolme tapaamista. Lisäksi kävimme muuten vain yhden asiakkaan luona kokeilemassa heidän 
tuotteitaan. Asiakastapaamisten tarkoituksena oli tutustua, luoda suhde ja myydä kampanja-
työkalu asiakkaalle uusasiakashankintaa varten. Lisäksi tarkoituksenamme oli inspiroitua ja 
keskustella minkälaista POS-materiaalia kauppiaskumppanit haluaisivat tai suostuisivat otta-
maan meiltä, eli miten saisimme Arkkeon näkyviin heidän liiketiloihinsa. Kuvasin päivää mo-
biililaitteellani ja dokumentoin päivän kulkua Instagram Storyyn kokeillakseni, kuinka paljon 
se saa näkyvyyttä seuraavan vuorokauden aikana. Nostimme tarinaan myös kumppaniasiakkai-
tamme ja he jakoivat muutaman videon omaan kanavaansa. 
Torstai 20.2.2020 
Huomasin tänään, että Instagramiin tekemäni tarina oli saanut yllättävän paljon katseluker-
toja myös sellaisilta ihmisiltä, jotka eivät olleet suoria seuraajiamme. Osa oli ehkä eksynyt 
tilillemme kauppiasasiakkaamme tilin kautta heidän jaettuaan jonkun videoistamme. Päätin, 
että jatkan vastaavanlaisen helposti lähestyttävän tarinan kuvaamista ja jakamista jatkossa-
kin. Uskon, että seuraajat katsovat mieluiten sellaisia videoita, jotka eivät ole suoraan tun-
nistettavia kaupallisiksi ja joissa ei mainosteta tai tuputeta palvelua/tuotetta liikaa. Huoma-
sin myös, että videoita, joissa oli ihminen, katsottiin useammin loppuun kuin sellaisia, joissa 
oli vain ruoasta tai kumppaniyrityksen tiloista kuva. Sosiaalinen media todistaa, että ihminen 
kiinnostaa ihmistä ja henkilökohtaisuus on todella tärkeää. 
Perjantai 21.2.2020 
Päivä meni pääosin kasatessa omaa sähkötyöpöytää ja siivotessa toimistoa. En pysty sano-
maan, että olisin tehnyt tänään juuri lainkaan tuottavaa työtä, sillä kahden palasina olevan 
pöydän kasaamiseen meni 5 tuntia ja toimiston siivoamiseen, roskan viemisestä kierrätykseen 
ja työpisteen järjestelyyn meni loput 2,5 tuntia. Pöydän kasaamisen aikana keskustelimme 
kuitenkin kollegani kanssa siitä, että nykyään ihmisillä on infoähky kaikesta ympärillä ja eri 
kanavissa tapahtuvasta viestinnästä. Viestien vastaanottajat voidaan kuitenkin huomioida to-
della yksilöllisesti erilaisten markkinointijärjestelmien ja automaation avulla, mutta jotta 
viestitulvasta voisi erottautua niin personoidut ja kohdennetut sisällöt nousevat yhä tärkeäm-
pään asemaan. Se, miten saamme oman Arkkeo-viestimme erottautumaan muiden joukosta, 
nousi tärkeäksi brändin ja asiakaskokemuksen vahvistamiseen liittyväksi asiaksi keskusteluissa 
esille. Päätimme, että tulevina viikkoina pohdimme tarkemmin, keitä ovat Arkkeon kilpailijat 
ja miten asettaudumme markkinoille, mikä on erottava tekijä meissä ja miten haluamme ker-
toa palvelustamme suuremmalle yleisölle. 
Viikko 3: Yhteenveto 
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Viikolla selvitin itselleni, mitä asiakaskokemus oikein on. Steven Walden (2017, 9-12) tiivistää 
kirjassaan, että asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus, miten asiakas ajat-
telee, tuntee ja käyttäytyy. Se on henkilökohtaisten kohtaamisten, muistettavien mielikuvien 
ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa palveluntuottajan toiminnasta. Myös markki-
noinnin automaation asiantuntija Santeri Hämäläinen tiivistää Avidly Agency’n blogissaan 
(2019), että ”Asiakaskokemus on asiakkaan muodostama kokonaiskäsitys yrityksen tai organi-
saation toiminnasta. Se perustuu kaikkiin niihin kohtaamisiin, mielikuviin, tietoon ja tuntei-
siin, joita asiakkaalla brändistä tai yrityksestä on. Sitä ei voida johtaa, mutta siihen voidaan 
vaikuttaa. Siihen myös kannattaa yrittää vaikuttaa.”  
Asiakaskokemus on siis aina omakohtainen kokemus, mutta yritykset voivat tehdä osansa sen 
parantamiseksi ja tehostamiseksi. Ainutlaatuisia asiakaskokemuksia tarjoavat brändit pystyvät 
luomaan kilpailuetua, jota ei voi matkia. Asiakaskokemusta parantamalla voidaan jopa kas-
vattaa uudelleenostojen määrää, kasvattamaan myyntiä sekä saavuttamaan parempaa asia-
kasuskollisuutta. 
Asiakaskokemuksesta lukiessani mietin, voisimmeko tehdä asiakaslähtöisyydestä Arkkeolle 
kasvun ajurin. Asiakaskokemuksen vahvistamiseen voisi vaikuttaa aluksi perinteisen sähköpos-
tiasiakaspalvelun keinoin. Kun kuluttaja-asiakas kokee saavansa sähköpostitse meiltä hyvää 
asiakaspalvelua, hänen tunteensa ovat erityisen positiivisia. Tuo tunne voi ratkaista seuraavan 
ostotapahtuman ja Arkkeon kohdalla sovelluksen käytön jatkamisen tai sen suosittelun ystä-
välleen. Mielihyvähormonit voivat olla koholla myös silloin kun asiakas saavuttaa Arkkeossa 
mukana olevan liikkeen ostotavoitteen ja edun. Silloin meidän olisi ehkä hyvä pyytää asiakas 
myös arvostelemaan sovellus sovelluskaupassa. Thomas Gad, ruotsalainen brändiasiantuntija, 
kertoo kirjassaan (2016, 17-18.), miten tärkeää yrityksille on luoda ystävyyssuhteen kaltaisia 
suhteita asiakkaisiinsa, jotta näistä muodostuu kyseiselle brändille luottohenkilöitä ostohet-
kiin. Tällainen suhde antaa niin yhtiölle kuin asiakkaallekin paljon kuten ystävyyssuhde. Toisin 
sanoen erinomaiseksi koettu kokemus koetaan kuin luotettava ystävä, jonka luokse palaa mie-
lellään. 
Amerikkalainen konsulttiyhtiö Walker julkaisi vuonna 2019 raportin, jossa asiakaskokemus en-
nustettiin nousevan markkinoiden tärkeimmäksi kilpailutekijäksi vuoteen 2020 mennessä. Siis 
tärkeämmäksi kuin palvelun ja tuotteen hinta tai ominaisuudet. Oli kyseessä sitten kansainvä-
linen teollisuusyritys, herttoniemeläinen kampaamo tai Arkkeo niin asiakkaat vaativat henki-
lökohtaisempaa ja personoitua asiakaskokemusta ja asiakaskokemus tulee olemaan se tekijä, 
joka erottaa menestyjät epäonnistujista.  
Lisäksi Frankly Partnersin julkaiseman tutkimushaastatteluihin perustuvan raportin (2019) mu-
kaan suomalaiset yritykset haluavat lähtökohtaisesti mennä asiakaskeskeisempään suuntaan, 
mutta toistaiseksi tämä tulevaisuuden tärkein kilpailuetu jää vielä tuotteiden ja palveluiden 
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varjoon. Tutkimuksesta käy ilmi muun muassa se, että yhtiöiden toimitusjohtajien ja markki-
nointijohtajien näkemykset yrityksen asiakaslähtöisyyden suunnasta ja tavoitteista eroavat 
vielä paljon toisistaan eikä asiakaslähtöisille kehityshankkeille varata tarpeeksi resursseja. 
Resurssien puute markkinoinnin aloittamisessa on myös pienen alkuvaiheen yhtiön Arkkeon 
haaste. Suurimmat ongelmat markkinoinnissa liittyvät tällä hetkellä asiakasviestintään tai oi-
keastaan sen puutteeseen. Tämä vaikuttaa vahvasti siihen, miten kuluttajat ymmärtävät so-
velluksen toiminnallisuuden tai miten kauppiaat kokevat saavansa palvelusta hyötyä liiketoi-
minnalleen. Mahdolliset kuluttajien kokemat väärinymmärrykset sovelluksen toiminnallisuu-
dessa saattavat aiheuttaa pahaa mieltä ja joillekin kokemuksen, että emme ole luotettava 
kumppani. Puutteet viestinnässä voivat joissain tapauksissa vaikuttaa negatiivisesti asiakasko-
kemukseemme, mutta puutteiden aktiivinen korjaaminen taas voi vahvistaa positiivista koke-
musta entisestään. Koen, että emme ole olleet tarpeeksi kuluttajalähtöisiä tähän mennessä. 
Viestintä on myös koettu organisaatiossa pakolliseksi pahaksi, joka ei ole kuulunut kenenkään 
vastuulle. Sen huomiotta jättäminen ei ole ollut tahallista vaan sen suunnitelmalliseen hoita-
miseen ei ole aiemmin ollut resursseja ja nyt asiaan halutaan tehdä muutos. Lisäksi on tarkoi-
tus, että hyödynnämme jatkossa yhä enemmän teknologiaa ja markkinoinnin automaatiota. 
Markkinoinnin automaation tueksi on olemassa monenlaisia teknologioita ja sen tarkoituksena 
on automatisoida ja personoida aikaa vieviä ja usein toistuvia tapahtumia markkinoinnissa, 
viestinnässä sekä erilaisissa prosesseissa asiakaspalvelun ja myynnin parissa. Parhaimmillaan 
markkinointitoimenpiteet seuraavat asiakkaan ostoprosessia ja -käyttäytymistä täysin reaali-
aikaisesti. (Eskelinen & Gerdt 2018, 15.) Markkinointiautomaation avulla pystyisimme esimer-
kiksi tehokkaampaan monikanavaiseen viestintään sekä sisältömarkkinointiin ja aikataulutta-
maan personoituja reaaliaikaisia viestejä kohdennetusti myös viikonlopuille, kun työntekijät 
eivät normaalisti ole toimistolla. Markkinoinnin automaation tavoitteena on parantaa asiakas-
kokemusta ja tehostaa yrityksen myyntiä. (Komulainen 2018, 186.) 
Automaatiota hyödyntämällä pystyisimme Arkkeolla entistä paremmin keskittymään markki-
noinnissa houkuttelevan sisällön tuottamiseen ja tekemiseen, sillä markkinointiautomaatio 
säästää aikaa toiminnoista, joita olemme aiemmin suorittaneet manuaalisesti. Markkinointiau-
tomaation avulla pystyisimme myös keräämään tietoa asiakkaidemme tekemistä toiminnoista 
verkossa. Jotta voimme hyödyntää automaatiota tehokkaasti, pitäisi Arkkeolla olla myös ole-
massa oleva asiakastietokanta. On todella tärkeää ylläpitää relevanttia asiakastietokantaa, 
joka sisältää kontakteja, jotka ovat aidosti kiinnostuneita toiminnastamme ja palvelustamme 
tai jotka ovat jo asiakkaitamme. (Komulainen 2018, 187.)  
Markkinoinnin henkilökohtaisuuteen eli personointiin liittyy kaiken saatavilla olevan asiakas-
datan kerääminen, analysointi ja hyödyntäminen. Yrityksen hyödyntämä data voi näkyä asiak-
kaalle esimerkiksi konkreettisesti parempia hakutuloksia, kun hän Googlaa ja tarkastelee 
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olemassa olevia palveluvaihtoehtoja verkossa. On kuitenkin hyvä muistaa, jo olemassa ole-
vista asiakkaista kerättyä dataa ei kannata myydä tai luovuttaa liian heppoisin perustein sillä 
se vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen. Deloitten tekemän tutkimuksen (2019, 32-3) mukaan 
53% ihmisistä halua ikinä käyttää sellaisten yritysten palveluita, jotka myyvät hänestä kerätyt 
tiedot. 40% mielestä asiakastiedon myynnistä ei saisi tehdä voittoa ja vain 27% vastanneista ei 
juurikaan välittänyt, miten yritys, jos hän ostaa tai jonka palveluita käyttää, myy tai käyttää 
hänestä kerättyjä tietoja. Suurin osa vastaajista ei ollut edes tietoisia siitä kuinka paljon yri-
tykset keräävät ja myyvät asiakasdata. Asiakasdatalla on siis vahva vaikutus asiakaskokemuk-
seen, jonka positiivisia aspekteja pystyy vahvistamaan oikeanlaisella viestinnällä asiakkaiden 
suuntaan ja olemalla asiakkaan suuntaan mahdollisimman avoin ja rehellinen. 
Asiakaskokemusta vahvistava viestintä eli asiakaskommunikaatio tulee tulevaisuudessa auto-
matisoitumaan osana markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittämistä. Usein kommunikaatio 
nähdään asiakkaalle tiedottamisena. (Eskelinen & Gerdt 2018,15-16.) Arkkeolla tällaista tie-
dottamista tällä hetkellä ovat mm. uusista kaupoista kertominen Arkkeo-käyttäjille, ilmoituk-
set kun asiakas saa rahapalautuksia, tai kun suosikkiliikkeellä on esillä uusi tarjous. 
Teknologian hyödyntämisestä saa kilpailuetua, kun kehittää asiakaskokemusta, mutta kehittä-
misen peruselementit eivät ole kuitenkaan muuttuneet, vaikka teknologia kehittyy hurjaa 
vauhtia. Yrityksen sisäiset prosessit ovat merkittävässä roolissa, kun asiakaskokemusta ale-
taan kehittämään. Sisäisiltä prosesseilta odotetaan entistä suurempaa tehokkuutta, täsmälli-
syyttä ja integroituvuutta. Kehitystyössä myös henkilökunnan resurssit ja osaaminen korostu-
vat ja näihin voidaan vaikuttaa koulutuksella ja oikeilla rekrytoinneilla. Ammattitaitoisen joh-
tamisen merkitys korostuu myös entisestään, kun teknologinen muutosvauhti kiihtyy. Osaami-
sen rinnalla, henkilökunnalla pitää olla myös halua muuttua ja kehittää asiakaskokemusta. 
Asiakaskokemusta kehittäessä on muistettava tarkastella kokonaisuutta, sillä aiemmin mainit-
tujen lisäksi kokemukseen vaikuttavat myös yrityksen kulttuuri, brändi sekä erilaiset tavat mi-
tata asioita. (Eskelinen & Gerdt 2018, 11-13) 
On myös hyvä muistaa ulottaa asiakaskokemuksen kehitys ja päivittäistyö läpi organisaation 
lähes kaikkiin toimintoihin. Asiakaskokemuksen kehittäminen ei ole yksittäinen projekti vaan 
sarja erilaisia asiakaspolun vaiheita ja osa-alueita, katkeamaton kokonaisuus asiakaskoke-
musta kehittävistä projekteista. Tämä jatkumo muodostaa lopulta koko toiminnon – tai ehkä 
jopa koko yrityksen kattavan toimintatavan muutoksen. Chatbotin lisääminen verkkosivulle 
tuskin tuottaa yksin tulosta, mutta yhdistettynä asiakaspalveluprosessien uudistamiseen ja eri 
kanavien integrointiin muutos asiakaan saamassa proaktiivisessa palvelussa ja sen nopeudessa 
voi olla merkittävä. (Eskelinen & Gerdt 2018 39 - 42.) 
Teknologia vaikuttaa tulevaisuudessa yhä enemmän paitsi asiakaskokemuksen kehittämiseen 
myös asiakkaiden päätöksentekoon. Kun kaikki ostaminen siirtyy verkkoon, käytössä olevan 
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datan perusteella rakennetuilla algoritmeilla on entistä suurempi vaikutus kuluttajan ostopro-
sessiin ja valintoihin. Asiakaskokemuksen johtamisen pitäisi olla keskeytymätön prosessi. Työ 
ei tule koskaan valmiiksi, koska asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti. Se, mikä vuosi 
sitten oli asiakkaille riittävän hyvää, ei ehkä tänään riitä tyydyttämään asiakkaiden odotusten 
perustasoa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 32; Eskelinen & Gerdt 2018, 68.) 
Viikolla aloittamamme systemaattinen viestinnän yhdenmukaistaminen ja parannus on kustan-
nustehokas keino syventyä tarkastelemaan Arkkeon brändiä ja eri kanavistamme saatavaa 
asiakaskokemusta. Lopullinen tarkoitus on kuitenkin tehdä meidän palvelumme ja sovelluk-
semme ymmärrettävämmäksi, käyttäjäkokemus positiivisemmaksi ja sitä kautta toivottavasti 
myös paremmin tunnetuksi ja nykyiset asiakkaat sitoutuneemmiksi. 
5.4 Viikko 4: Markkinoinnin käsite ja määritelmä 
Viikon 4 tavoitteena on tutustua markkinointiin yleisesti. Lisäksi jatkan työpaikalla viestinnän 
suunnittelua brändin ja asiakaskokemuksen rakentamisen näkökulmasta ja perehdyn lisää so-
velluksen sisällä tapahtuvaan viestintään. Tavoitteena on avata pikkuhiljaa näkyväksi sovel-
luksen sisällä oleva nykyinen asiakaspolku ja pohtia viestinnällisiä kehitystoimenpiteitä. Vii-
kon teeman on markkinointi käsitteenä ja viikkoanalyysin lähteenä käytän Bergströmin ja Lep-
päsen (2015) kirjaa nimeltä Onnistu asiakasmarkkinoinnissa. 
Maanantai 24.2.2020 
Kuten maanantaisin on nykyään tapana, aloitimme aamun klo 9 viikkopalaverilla, jossa kat-
soimme lyhyesti, miten edellisellä viikolla sovitut työtehtävät etenevät ja mitkä ovat sen het-
ken prioriteetit. Päivitimme jälleen töiden ja projektien seurantaan käyttämäämme Trelloa. 
Lisäksi pidimme viestintään liittyvän palaverin, jossa kävimme läpi kuluttaja-asiakkaan vies-
tinnällisen ”polun” eli sovelluksesta lähtevät viestit asiakkaalle. Käyttöliittymäsuunnitteli-
jamme esitteli minulle ja kollegalleni olemassa olevan polun, jonka jälkeen yritimme tunnis-
taa aukot nykyisessä viestinnässä. Jatkamme suunnittelua huomenna ja alamme kirjoittamaan 
tarvittavia tekstimuutoksia, jotka voi viedä sen jälkeen tuotantoon tiimimme koodareille.  
Esittelin palaverissa oman koosteeni asiakaspalautteen löydöksistä, joita olen kerännyt asia-
kaspalvelun sähköpostiin tulleista viesteistä. Suurimmat viestinnälliset väärinymmärrykset 
johtuvat löydösteni mukaan siitä, että asiakas ei ymmärrä miten ja milloin sovelluksen kautta 
ansaitut suorat rahapalautukset maksetaan eli milloin hän saa käytetyistä etukupongeista ra-
haa takaisin ilmoittamalleen pankkitilille. Tavoitteena on nyt selventää viesti ja yhdenmukais-
taa sovelluksessa, verkkosivuilla, käyttöehdoissa ja muissa materiaaleissa käytettävät termit. 
Perinteisen sanallisen viestinnän lisäksi sovelluksessa pitää pohtia myös käyttöliittymään liit-
tyviä toimintoja, joilla viestintäpulmat voidaan mahdollisesti taklata. 
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Käyttöliittymäsuunnittelijallamme oli jo ideoita ja hän avasi minulle ja kollegalleni, miten 
mahdollinen korjausprosessi toimii ja kuinka paljon yksittäiset muutokset vaativat koodausta. 
Uutta tietoa oli myös se, että jotta käyttäjä saisi uudet koodatut ominaisuuden sovelluksessa 
näkyviin ja käyttöön niin sovellus pitää päivittää sovelluskaupassa uusimpaan versioon. Van-
hemmassa versiossa uudet toiminnot eivät luonnollisestikaan toimi. Tuntuu, että opin koko 
ajan niin paljon uutta, että en välillä pysy vauhdissa mukana. 
Tiistai 25.2.2020 
Tänään käytännössä printtasimme sovelluksen seinälle, joka tuntui hiukan hölmöltä digitali-
soituvassa maailmassa. En tiedä, voiko näin edes sanoa, mutta pyysimme kollegaamme print-
taamaan kaikki sovelluksen ”viesti-ikkunat” eli In-App viestit paperille, jotka kiinnitimme 
isolle seinällemme. Meillä on olemassa testiympäristö, jossa sovelluksen käyttöliittymää pää-
see pureksimaan helposti, mutta tänään tuntui, että uutena työntekijänä ja ”ei-devaajana” 
kokonaisuuksien hahmottaminen ja yhteyksien muodostaminen on tällaisella vanhanaikaisella 
tavalla helpompaa, vaikka vähän tuhlasimmekin paperia. Luimme jokaisen viestin läpi ja läh-
dimme yhdenmukaistamaan termistöä ja täyttämään viestinnällisiä puutteita erivärisillä Post-
it-lapuilla. Emme päässeet päivän aikana työssä loppuun ja päätimme jatkaa torstaina. Uusia 
tekstejä ei voida myöskään laittaa heti tuotantoon vaan ne pitää ensin kirjoittaa puhtaaksi 
niin suomeksi kuin englanniksikin. 
Keskiviikko 26.5.2020 
Heti aamusta olin yhteydessä sosiaalisen median vaikuttajiin, joiden kanssa Arkkeo oli tehnyt 
yhteistyötä loppuvuodesta 2019. Eilen kävi ilmi, että emme olleet vielä tilittäneet kuudelle 
henkilölle pientä summaa, joka liittyivät kampanjassa kunkin maksukortilla tehtyyn ravintola-
ostokseen. Oli mukava huomata, että viisi kuudesta vaikuttajasta vastasi minulle lähes heti ja 
yksi heistä ilmaisi kiinnostuksensa olla mukana mahdollisissa tulevissa kampanjoissa. Tällä 
hetkellä emme ole kuitenkaan pohtineet uusia kampanjoita somevaikuttajien kanssa.  
Loppupäiväksi uppouduin pohtimaan kotisivujen tuottamiseen liittyviä asioita. Nykyinen koti-
sivumme on tehty Instapage-järjestelmällä, joka on oikeastaan tarkoitettu erilasia markki-
noinnillisten laskeutumissivujen rakennusta varten. En tiedä, mitkä Instapagen vahvuudet 
ovat, koska en ole vielä päässyt kokeilemaan kyseistä käyttöliittymää. En myöskään usko, että 
sille tulee tarvetta, sillä tarkoituksena on siirtää nykyiset verkkosivut sellaiseen sisällönhallin-
tajärjestelmään, johon voisimme luoda helposti myös blogin ja muuta sisältöä. Lisäksi tarpei-
siimme nähden Instapagen kuukausihinta on meille, pienelle startupille, liian kova.  
Tutustuin tänään Wix-kotisivukoneeseen, joka on yksi suosituimmista kotisivukoneista ja jonka 
suosio perustuu erittäin kehittyneeseen ja helppokäyttöiseen drag & drop -editoriin. Loin Wi-
xiin ilmaisen tilin ja aloin luomaan uutta sivupohjaa valitsemalleni mallipohjalle. Mielestäni 
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järjestelmän käyttö oli helppoa ja Wixin toiminta-ajatus onkin, että kuka tahansa pystyisi luo-
maan sillä ammattimaisen verkkosivuston ilman, että pitää ymmärtää koodausta. Lisäksi 
kaikki sivustoon tehtävät muutokset näkyvät reaaliajassa. Huomenna testaa, miten helposti 
sivustoista on mahdollista tehdä eri kieliversioita, sillä samalla meidän on tarkoitus päättää, 
mille alustalle siirrämme kotisivumme. Useamman kielen helppo lisääminen on myös tärkeää, 
sillä tavoitteenamme on kansainvälistyminen. 
Torstai 27.02.2020 
Edistimme kollegani kanssa työtä siitä, mihin tiistaina jäimme. Sovellus on edelleen prin-
tattuna seinälle ja jatkoimme sovelluksen viestien oikolukua. Huomasin, että sovelluksen si-
sällä on niin monta viestiä, että yhdenmukaisen termistön käytössä pitää olla erityisen tark-
kana. Kuulin myös, että viestinnässä on käytetty jo aiemmin muutamaa ammatti copywrite-
ria, mutta silti termistöön on jäänyt epäjohdonmukaisuuksia. Täytyy varmaan hyväksyä, että 
viesteihin tulee varmasti isoja muutoksia jatkossakin, kun kehitämme sovellusta edelleen. 
Aiemmin mainitsemieni In-App viestien lisäksi sovelluksesta lähtee ns. push-viestejä ja perin-
teisiä automatisoituja sähköposteja. Sähköpostimallipohjat ovat rakennettu Sendinblue jär-
jestelmällä, joka myös lähettää meilit. Mallipohjiin ajetaan sisällöt (marcro) suoraan sovel-
luksen datasta, jolloin käyttäjille lähteviä sähköposteja voidaan personoida kunkin käyttäjän 
sovelluksesta löytyvillä omilla tiedoilla. Osassa markkinointiviestejä käyttäjätiedot pitää edel-
leen viedä manuaalisesti sovelluksen kannasta Sendinblue:n sähköpostilistoille. Tämä manuaa-
linen steppi ei vielä ole ongelma, mutta luulen, että se muodostuu ongelmaksi heti kun sovel-
luksella on kymmeniä- tai satojatuhansia käyttäjiä.  
Kun käyttäjiä on paljon, datan manuaalisessa käsittelyssä ei ole enää mitään järkeä. Ilmaisin 
toiveen, että sovelluksen käyttäjätietojen ja markkinointityökalun meililistojen väliin on saa-
tava jonkinlainen rajapinta. Tätä on pohdittu kuulemma aiemminkin, mutta ainakaan vielä 
työtä ei ole nostettu prioriteettilistalla ylöspäin, jotta asialle olisi tehty mitään. Sovellus-
tamme ja toimintatapojamme kuitenkin kehitetään ketterästi, jossa pyritään järkevään suh-
teeseen dokumentoinnissa, suunnittelussa ja koodaamisessa niin, että pääpaino on aina asiak-
kaan tyytyväisyydellä ja toimivalla sovelluksella. 
Perjantai 28.02.2020 
Päätimme, että minä lähden rakentamaan uutta verkkosivuamme Wix-alustalle ja sainkin päi-
vän aikana vietyä suomeksi ja englanniksi materiaalia keskiviikkona aloittamalleni sivupoh-
jalle. Lisäksi sanoitimme Marketing kit -materiaaliamme uusiksi. Vanhat maksupäätetarrat, 
kassatarrat ja ikkunatarrat ovat loppumaisillaan ja terävöitimme meidän sloganiamme niissä. 
Vaikka Arkkeolla oli jo hyväksi todettu painotalokumppani niin päätimme kollegani kanssa kil-
pailuttaa painotyöt. Lähetin itse tarjouspyynnön painettavista materiaaleista yhteen minulle 
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tuttuun paikkaan ja kollegani lähetti kahdelle omalle kontaktilleen. Uskon, että hyvillä tar-
jouspyynnöillä voi oppia markkinoista ja palveluntarjoajista. Lisäksi siinä avautuu aina oiva 
mahdollisuus suhteen luomiseen ja keskusteluun tai voi löytää kumppanin, jonka kanssa kas-
vaa mukana ja joka oppii tuntemaan ilmeemme, tyylin ja mahdolliset muut tarpeet. 
Viikko 4: Yhteenveto 
Ennen markkinointi on nähty vain yhtenä yrityksen toiminnoista talous-, henkilöstö- ja tieto-
hallinnon sekä tuotannon ohella. Nykyaikaisessa ajattelumallissa markkinointi on strategisessa 
keskiössä, toisin sanoen asiakaslähtöisen markkinointiajattelun pitäisi nykyään ohjata useam-
pia liiketoiminnassa tehtäviä päätöksiä ja ratkaisuja. Aiemmin tavoitteena on saattanut olla 
tuotteen myyminen, nyt modernin markkinoinnin tavoitteena on nyt tuottaa asiakkaille ja 
muille sidosryhmille kilpailijoita parempaa arvoa. Ennen markkinointi on myös nähty vain yk-
sittäisen markkinointiosaston tai vastuuhenkilön toimintana, tänä päivänä se liittyy vahvasti 
sekä kaikkien työntekijöiden toimintaa että yhteistyökumppaneiden ja asiakkaiden toimin-
taan. (Bergstöm & Leppänen 2015). 
Markkinointi on sekä strategia että taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointiajat-
telun keskeinen lähtökohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja 
toiveet, joiden pohjalta uusia palveluja tai tavaroita kehitetään yhdessä asiakkaiden kanssa. 
Strateginen markkinointiajattelu pitää sisällään arvon tuottamisen asiakkaille, muille sidos-
ryhmille ja yritykselle itselleen. Taktiset markkinointitoimenpiteet eli markkinointimix ovat 
markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmiä. (Bergström & Leppänen 2015). 
Teknologian kehittyessä markkinoinnissakin on syntynyt ja syntyy koko ajan erilaisia tapoja, 
kanavia ja ismejä, joilla asiakkaita pyritään tavoittamaan ja palvelemaan. Sähköiset välineet, 
mobiililaitteet ja sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet markkinoinnin moni-
kanavaiseksi ja monenväliseksi jatkuvaksi viestinnäksi. (Bergström & Leppänen 2015). Yritys-
ten onkin tärkeää erottautua ja valita sopivat vaikuttamistavat juuri omiin kohderyhmiin ja 
saada asiakkaat kokemaan markkinointi hyödylliseksi sen sijaan että se tuntuisi tyrkyttämi-
seltä. 
Bergströmin & Leppäsen (2015) mukaan markkinoinnilla on neljä erilaista tehtävää, jotka ovat 
kysynnän ennakointi ja selvittäminen, ysynnän luominen ja ylläpito, kysynnän tyydyttäminen 
ja kysynnän säätely. Markkinoinnissa ei riitä, että yksittäinen asiakas saadaan ostamaan ker-
ran tai pari vaan tavoitteena on pitkäkestoiset ja kannattavat asiakassuhteet ja tyytyväiset 
ostajat. Kysynnän ennakoinnilla tarkoitetaan markkinoiden tutkimista jo ennen kuin uusi yri-
tys perustetaan tai kun tuodaan uusia tuotteita markkinoille. Markkinoijan on siis aina tunnet-
tavat nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet, arvostukset ja ostokäyttäytyminen. Kysyn-
tää ja ostohalukkuutta voidaan luoda omalle kohderyhmälle suunnatun sisällön, mainonnan tai 
muun myynninedistämisen avulla. Kysynnän tyydyttämisellä tarkoitetaan, että yritys pyrkii 
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mahdollisuuksien mukaan räätälöimään tarjooman jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Kysynnän 
säätelyllä tarkoitetaan sitä, että yritys pyrkii sopeuttamaan tarjontaansa sesonkien ja asiak-
kaiden kiinnostuksen mukaan. (Bergström & Leppänen 2015.) 
Modernin markkinoijan isänä pidetty Philip Kotler (2020) määrittelee markkinoinnin olevan 
taito luoda aitoa asiakasarvoa. Markkinointi on hänen mukaansa jonkin sortin taiteellinen ja 
tieteellinen prosessi kohderyhmien määrittelyssä ja asiakkaiden sitouttamisessa sekä asiakas-
kunnan kasvattamisessa tuottamalla samalla heille aitoa asiakasarvoa, joka on ylivoimaista 
kilpailijoihin nähden. Markkinoinnin perustehtävä ei ole vuosien saatossa muuttunut, vaikka 
markkinointimaailmassa näyttääkin jatkuvasti syntyvän uusia tapoja tehdä markkinointia, 
jotka myös leimaavat eri aikakausia. Markkinoinnin tehtävänä on edelleen vaikuttaa ihmisten 
tunteisiin, arvoihin, asenteisiin, käyttäytymiseen ja ostopäätöksiin. Sen sijaan markkinoinnin 
keinot ovat muuttuneet – ja uskon, että ne muuttuvat edelleen tulevina vuosina. 
Markkinoinnin klassinen 7P-malli eli aiemmin tekstissä mainitsemani markkinointimix, joka ku-
vaa markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka muodostuvat sanoista Product (tuote), Price (hinta), 
Place (saatavuus), Promotion (markkinointiviestintä), People (ihmiset), Physical evidence 
(fyysinen todiste) ja Process (yrityksen prosessit) (Chaffey & Smith 2017, 53).  
Tuotteen osalta tarkoitetaan mitä tahansa tuotetta tai palvelua, mitä tarjotaan ostettavaksi 
ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttää asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Hinta taas 
on tuotteen arvon mittari. Usein edullisempi hinta kuin kilpailijalla houkuttaa asiakkaita, 
mutta liian halpa hinta voi luoda mielikuvan huonosta laadusta. Hinta on tärkeä kilpailukeino, 
koska se vaikuttaa vahvasti yrityksen kannattavuuteen. Saatavuudella sen sijaan tarkoitetaan 
paikkaa ja tapaa, mistä tuote on saatavissa. Tuote on siis oltava ostajan saatavilla juuri silloin 
kun hän sitä tarvitsee. Markkinointiviestintä on erittäin olennainen osa koko pakettia, sillä 
harva ostaja löytää paikalle ostamaan, ellei yritys viesti olemassaolostaan, sijainnistaan ja 
hinnoistaan. Vaikka tuote, hinta ja saatavuus ovat tärkeitä kilpailukeinoja, ei niillä toisaalta 
ole merkitystä ilman toimivaa markkinointiviestintää. (Chaffey & Smith 2017, 64-82.) 
Klassisin markkinointimix koostuu vain näistä neljästä ensimmäisestä P:stä, mutta seitsemän 
P:n yhdistelmässä ihmiset ovat myös tärkeässä osassa. Ihmisillä tarkoitetaan sekä ihmisiä, 
joille tarjooma on kohdistettu, että niitä, jotka toimivat yrityksessä tuotteen tai palvelun pa-
rissa. Prosessilla taas varmistetaan sen, että tuote toimitetaan asiakkaalle paitsi tehokkaasti, 
myös yrityksen brändiä tukevalla tavalla. Toimivaan prosessiin voi kuulua esimerkiksi talous-
hallintoon ja asiakasviestintään liittyviä osa-alueita, joilla varmistetaan unohtumaton asiakas-
kokemus. Fyysisellä todisteella tarkoitetaan kaikkea sitä, miten asiakas voi koskea, todentaa 
tai kokea yrityksen viestiä esimerkiksi kivijalkaliikkeessä, toimistossa, nähdä kylteistä, esit-
teistä, arvosteluista, palautus ja niin edelleen. Fyysinen todiste on se ympäristö, jossa asiakas 
vastaanottaa tuotteen. Esimerkki iso kirjoitusvirhe verkkosivujen tietosuojaselosteessa tai 
  32 
 
 
sähköpostissa saattaa vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksen luotettavuudesta. Varsinkin 
kun ollaan tekemisissä asiakkaan ajan, tietosuojan ja luottokorttitietojen kanssa, fyysisellä 
todisteella on erittäin suuri merkitys luottamuksen syntymisessä. (Chaffey & Smith 2017, 88-
94.)  
Chaffey & Smith (2017, 97-98) ehdottavat kirjassaan, että seitsemän P:n malliin pitäisi lisätä 
myös kahdeksas P, joka kuvastaa kumppanuutta (Partnership), sillä vain harva yritys pärjää 
kansainvälisillä markkinoilla ilman toimivia kumppanuussuhteita. Kumppanuussuhteet vaativat 
yrityksiltä kuitenkin vahvaa erityisosaamista kumppanuussuhteiden johtamisesta. Kuviossa 3 
kuvataan klassista markkinoinnin 7P-mallia lisättynä kahdeksannella P:llä. 
 
Kuvio 3: Markkinoinnin 7P-malli + kahdeksas P (mukaillen Chaffey & Smith 2017,53). 
5.5 Viikko 5: Digitaalisen markkinointiviestinnän strategia ja kanavat 
Viikon 5 teema on digitaalisen markkinointiviestinnän strategia ja hyödynnettävissä olevat di-
gimarkkinoinninkanavat.  
Maanantai 2.3.2020 
Maanantai alkoi normaaliin tapaa viikkopalaverilla. En ole enää aivan varma onko maanantai 
aamu hyvä aika viikkopalaverille, koska tuntuu, että osa ajasta käytetään viikonlopun kuulu-
misten kertomiseen, työhön orientoitumiseen ja ajattelun jäsentelyyn viikonlopun jäljiltä. 
Kuulumisten vaihtaminen on toki tärkeää organisaatiokulttuurin ylläpitämisen kannalta, mutta 
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harmittaa jos arvokas palaveriaika kuluu siihen. Toisaalta tiimimme on niin pieni, että nä-
emme joka tapauksessa päivittäin toimistolla ilman palavereitakin, 
Tänään kuitenkin tuntui, että keskustelimme jälleen samoista asioista kuin viime viikolla. 
Muut tiimin jäsenet olivat samaa mieltä ja sovimme, että seuraavien viikkojen palavereissa 
aikaa ei saa mennä loputtomaan pohdintaan ja spekulointiin vaan tekisimme nopeasti yhtei-
sen tarkastuksen ja yhteenvedon, mitkä ovat viikon tärkeimmät asiat ja mitä työtehtäviä ku-
kin aktiivisesti edistää.  
Tänään tein meille myös ensimmäisen version powerpoint-mallipohjasta (Liite 1: Arkkeo Po-
werpoint template). Toivottavasti se auttaa yhdenmukaisessa viestinnässä ja esitysmateriaa-
lien kokoamisessa ilmeemme mukaisiksi. Huomasin, että uusimmissa myyntimateriaaleissa on 
käytetty useampaa eri liilan sävyä, vaikka visuaalisessa ohjeistuksessamme on yksi tietty sävy 
määriteltynä brändisävyksemme. Juttelin asiasta designerimme kanssa ja katsoimme oikeat 
sävyt ja käytettävät värit läpi. Todennäköisesti mallipohjaa viilataan vielä hiukan, mutta koin 
tärkeäksi käydä yrityksen visuaalista ohjeistusta, värimaailmaa, logoja ja typografiaa rauhassa 
läpi, jotta ilme tulee minulle tutuksi. Yksi vastuualueistani on kuitenkin vastata siitä, että il-
meemme on kaikissa kanavissa tunnistettava ja brändin mukainen. 
Tiistai 3.3.2020 
Koko päivä meni täysin eri tavalla, kuin olin aikatauluttanut ja suunnitellut. Tarkoitukseni oli 
jatkaa aiemmalla viikolla kesken jäänyttä verkkosivuprojektia, mutta sain kiireellisen pyyn-
nön, josko kaikki asiakasreferenssiemme logot saataisiin yhdelle esityskalvolle. Toiveena oli, 
että kaikki logot olisivat valkoisia Arkkeon sinistä taustaa vasten. Tämä käytännössä tarkoitti 
sitä, että jos asiakasyrityksellä ei ole käytössään muuta kuin värillinen logo niin minä muokka-
sin Photoshopilla logon täysin valkoiseksi tai negatiiviversioksi jos logo oli tumma.  
Etsin verkosta ja muokkasin yhteensä kahdenkymmenenviiden eri yrityksen logoa ja sommitte-
lin niitä esityskalvolle. Sain tuhrattua tähän aikaa lähes koko päivän. Tekemisen välissä tapa-
simme kollegan kanssa myös ulkomainontaa tarjoavan yhtiön edustajan ja keskustelimme 
mahdollisista ulkomainoskampanjoista. Pyysimme tarjouksen kolmella eri budjetilla, jotta 
saamme käsityksen tämänkaltaisten mainoskampanjoiden hinnoista. 
Keskiviikko 4.3.2020 
Hoidin asiakaspalvelua erään mukana olevan isomman kauppiaan suuntaan. Asiakas halusi 
vaihtaa nimeään sovelluksessa pidemmäksi, jossa tulee ilmi, että Arkkossa on mukana kivijal-
kaliikkeiden lisäksi myös heidän verkkokauppansa. Kävimme läpi muutoksesta syntyviä tekni-
siä haasteita. Eri kokoisten puhelinten näytöllä teksti ja kuvat skaalautuvat hiukan eri tavalla. 
Tällöin enemmän merkkejä sisältävä sana saattaa rivittyä hassusti useammalle riville tai jopa 
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katketa kesken sanan. Devaajaltamme tuli myös hyvä huomio, että valittua nimeä käytetään 
molempien sovelluksen molemmissa, suomi ja englanti, kieliversioissa. Suomenkieliset sanat 
kuten ”ja” eivät toimi englanniksi. Taklasimme lopulta tilanteen valitsemalla ja-sanan tilalle 
kansainvälisen välimerkin ”&”.  
Tein yhdessä designerimme kanssa muutamia uudistuksia Marketing kit -materiaaleihimme. 
Tilasimme vihdoin uusia taitettavia maksupäätetarroja, liikkeen ikkunan sisäpuolelle liimatta-
via ”Maksukorttisi on etukortti. Täälläkin.” -ikkunatarroja sekä pienempiä luottokortin malli-
sia lentolehtisiä, joita pyrimme saamaan kauppojen kassalle kuluttajille mukaan annettaviksi 
ja siinä on lyhyesti ohje, miten Arkkeon voi ottaa käyttöön. 
Torstai 5.3.2020 
Kirjoitin lehdistötiedotetta, joka olisi tarkoitus julkaista, heti kun saamme yhden mukaan tu-
levan kaupan tiedot julkiseksi. Kyseessä on lähituottajia, luomua ja sesongin mukaisia raaka-
aineita suosiva lähiruokakauppa, joka avaa etuohjelmansa Arkkeo-alustalle. Kyseessä on en-
simmäinen virallinen ruokakauppa, jonka saamme mukaan. Lehdistötiedotetta varten keräsin 
listaa toimittajista, joille tiedotteen voisi lähettää. Keräyslähteenä käytin Googlea, eli käy-
tännössä hain hakukoneesta eri talouslehtien toimituksia ja toimittajia, jotka olivat kirjoitta-
neet tiettyjen teemojen, kuten startup, palvelut, kauppa ja yrittäjyys, ympäriltä artikkeleja. 
Kävimme teknologiajohtajamme kanssa uudestaan läpi saatavillamme olevaa analytiikkaa. Ky-
seessä oli sama data kuin aloittaessani kuukausi sitten. Nyt kuitenkin ymmärsin sitä parem-
min, koska olen jo päässyt sisälle tuotteemme toimintaan. Tehtäväkseni tuli miettiä, minkä-
laista analytiikkaa tarvitsen näkyväksi markkinoinnin avuksi ja tueksi. Teknologiayksikkömme 
tuottaa ja visualisoi minulle halutun datan, kunhan kerron heille mitä dataa haluan ja miksi. 
Tulevina viikkoina yritän pohtia syvemmin datan ja analytiikan merkitystä markkinoinnissa ja 
markkinoinnin päätöksenteossa. 
Olen päättänyt, että haluan ymmärtää paremmin datan käyttöä ja hyötyjä. Uskon, että datan 
analysoimisessa tarvitaan vielä pitkään ihmistulkintaa, jotta kaikesta saatavilla olevasta ai-
neistosta voi ylipäänsä löytää liiketoimintahyötyjä. Luulen, että voisin oppia enemmän, kun 
käyttäisin aikaa etsiäkseni oman toimialani kannalta oleellisimmat areenat ja tavat mitata 
niissä tapahtuvaa keskustelua. 
Perjantai 6.2.2020 
Käytin melkein koko päivän sähköposteihin vastaamiseen ja uusien kotisivujen rakentamiseen. 
Käytännössä vien vanhoilta sivuilta tekstit ja kuvat uusille sivuille. Lisäksi aion tehdä sivus-
tosta kieliversion englanniksi, jota meillä ei vanhoilla sivuilla ole lainkaan. Sovelluksemme 
kuitenkin toimii englanniksi ja, koska meillä on suunnitelmissa kansainvälistyä, niin on 
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luonnollista, että kotisivumme löytyisivät jatkossa myös kansainvälisemmällä kielellä. Samalla 
pohdin hiukan uuden sivuston hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi eli Search Engine 
Optimization ja lyhyemmin SEO on jatkuvaa verkkosivuston ylläpitämistä, jolla pyritään nosta-
maan kotisivut tai tietyt vekrkosivustot luonnollisin keinoin (eli ilmaiseksi ja ansaittua näky-
vyyttä hyödyntäen) mahdollisimman korkealle Googlen ja muiden hakukoneiden hakutulok-
sissa (Lee 2016, 2). 
Esimerkiksi kun meidän yrityksemme Arkkeo myy kauppiaille alustaa, jonne voi avata riskittö-
mästi kuluttajille suunnatun kanta-asiakas- ja etuohjelman ja kuluttajille tarjoamme samaan 
aikaan mahdollisuuden tehdä tavallisesta maksukortista etukortin, joka toimii Arkkeossa mu-
kana olevissa liikkeissä, niin olisi bisneksemme kannalta parasta, että Arkkeo olisi hakutulok-
sissa mahdollisimman korkealla esimerkiksi hakutermeillä ”asiakkaiden sitouttaminen”, ”asi-
akkaan palkitseminen”, ”kanta-asiakasohjelma”, ”etukortti”, ”etuohjelma” tai muilla asiaan 
liittyvillä avainsanoilla. Kuluttajat taas saattavat hakea hakusanoilla ”alennus”, ”etukoodi”, 
”etukortti”, ”tarjoukset”, ”Helsingin parhaat ravintolat”, ”ravintolaedut”, ”tarjouskoodi”, 
”alennukset ja edut” tai muita vastaavia. Minun täytyy kuitenkin tehdä lähitulevaisuudessa 
asiasanoista tarkempi lista ja ottaa selvää, minkälaiset hakusanat ovat pinnalla ja mitä ihmi-
set ylipäänsä etsivät verkosta, jotta voin tuottaa verkkosivuillemme kyseisiin asiasanoihin liit-
tyen sisältöä. 
Viikko 5: Yhteenveto 
Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista markkinoinnin työkaluista, mutta silti lähes 70 pro-
senttia pk-yrityksistä ei ole ottanut sitä tavoitteellisesti käyttöönsä. Usein syynä on ajan, re-
surssien ja osaamisen puute, samalla kun varsinaiseen liiketoimintaankin pitäisi ehtiä keskit-
tymään. Digitaalista markkinointia kannattaa aluksi lähteä pureksimaan pienissä paloissa esi-
merkiksi keskittymällä vain yhteen sosiaalisen median kanavaan kerrallaan tai kokeilemalla 
eri postausten tehovoimaa. Digitaalisessa markkinoinnissakin on tärkeää tehdä markkinointi-
suunnitelma, jota alkaa noudattamaan ja lisäksi seurata digimarkkinoinnista saatuja tuloksia 
ja analysoida niitä. (Komulainen 2018, 118). 
Ensimmäisen viikon viikkoanalyysissa sivusin jo digistrategiaa, sen suunnittelua ja tavoitteiden 
asettamisen tärkeyttä. Koukuttavan digistrategian rakentaminen kannattaa aloittaa siitä, 
mikä on toiminut tähän mennessä ja millä osa-alueilla tulokset ovat jääneet jälkeen. Usein 
palveluiden ja tuotteiden myynti ja esittely koetaan yrityksissä tärkeäksi, mutta digistrategi-
assa pitää pyrkiä nimenomaan kehittämään suhteita niin nykyisiin kuin potentiaalisiinkin asi-
akkaisiin. Yrityksen kannattaa ehdottomasti kertoa tarinoita, levittää tietoisuutta omasta 
brändistä, opastaa asiakkaita oman palvelun tai tuotteen käytössä, viihdyttää, innostaa ja li-
sätä vuorovaikutteisuutta ihmisten parissa aihepiirin ympärillä. Kannattaa myös aktiivisesti 
seurata, mistä asiakkaat verkossa jo keskustelevat. (Komulainen 2018, 121). 
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Digistrategiaa kootessa täytyy tunnistaa määriteltyjen potentiaalisten asiakkaiden eli ostaja-
persoonien tarpeet, jotta osaa luoda heille sopivaa sisältöä. Asiakkaiden unelmia kannattaa 
pyrkiä ymmärtämään ja käyttää julkaisuissaan mahdollisuuksien asiakkaiden käyttämää kieltä. 
Ostajapersoonia määriteltäessä tunnistetaan asioita, jotka resonoivat heissä, myös sellaisia 
juttuja, joista he eivät pidä. Strategiaa varten täytyy määritellä yritykselleen sopivat kanavat 
sisältöjen jakoon ja näkyvyyden ylläpitoon. Monikanavaisuutta kannattaa hyödyntää jakamalla 
samaa sisältöä useissa kanavissa, mutta riittää, että aloittaa ensin yhdestä. Mutta, ennen kuin 
sosiaalisessa mediassa aletaan mainostaa, niin digistrategian perustaksi täytyy ehdottomasti 
luoda myyvät ja mobiilioptimoidut nettisivut. (Komulainen 2018, 122). 
Houkuttelevan sisällön luonti ja asiakkaan huomion herättäminen alkaa otsikosta. Suurin osa, 
80 prosenttia someseuraajista lukee otsikon, ja vain 20 prosenttia päätyy sisältöön asti. Otsi-
kolla voi siis parantaa yrityksen tavoitettavuutta merkittävästi. Digistrategiaa varten kannat-
taa luoda idealista, johon voi listata avainsanoja, jotka liittyvät asiakkaan tarpeiden täyttä-
miseen tai joilla hän etsii ratkaisua ongelmaansa. Avainsanat helpottavat millaista sisältöä nii-
den perusteella aiheesta voisi tehdä ja jakaa. Kaiken sisällön tulisi olla lukijalleen merkityk-
sellistä. Sen pitäisi herättää tunteita ja uteliaisuutta, luoda uutta arvoa sekä kiireentuntua 
päätöksentekoon. Sisällön voi kirjoittaa houkuttelevaksi esimerkiksi käyttämällä myyntiviestin 
rakenteen kaavaa, jonka muistisääntönä voi käyttää MATKA-sanaa. Se tulee sanoista Merkitys 
lukijalle, Arvo, Tunne, Kiire ja Aito uteliaisuus. (Komulainen 2018, 122-123). 
Komulainen (2018, 123) muistuttaa, että sisältöjen kannattaa olla myös visuaalisia sillä kuvat 
ja videot saavat jopa 60 prosenttia enemmän huomiota kuin pelkkä teksti. Lisäksi niitä jae-
taan 40 kertaa enemmän. Blogeihin ja muihin verkossa oleviin teksteihin kannattaa lisätä 
kuva tekstin sekaan säännöllisin välein, sillä se voi kaksinkertaistaa sisällön jakamisen sosiaa-
lisessa mediassa verrattuna sisältöihin, joissa ei ole kuvia. 
Jotta yritys onnistuu sisältömarkkinoinnissa, tarvitaan sisältökalenteri, jonne kaikki tarvitta-
vat toimet aikataulutetaan. Sisältöjen luomiseen tarvitaan aina aikaa. Lisäksi asiakkaiden si-
touttaminenkin vie aikaa eikä se ole aina helppoa. Tärkeintä on kuitenkin muistaa, että sisäl-
töjen on täytettävä asiakkaiden tarpeet, niiden pitää pystyä opastamaan, viihdyttämään tai 
lisättävä vuorovaikutusta asiakkaan, yrityksen tai koko yhteisön välillä. Asiakkaan tarpeita 
kannattaa ruokkia laadusta tinkimättä. Lisäksi kannattaa keskittyä luomaan trendejä, jotka 
ovat ajankohtaisia juuri nyt. Sosiaalisen median käyttäminen vain myynnin edistämiseksi on 
suurin virhe, jonka yritys voi tehdä. (Komulainen 2018, 123-124, 131). 
5.6 Viikko 6: Aktivoivat verkkosivut ja sisältömarkkinointi 
Viikon 6 aikana minun on tarkoitus viimeistellä uudet kotisivut julkaisua vaille valmiiksi. Olen 
aiemmin valinnut kotisivualustaksi Wix sisällönhallintajärjestelmän, jonne siirrän ja rakennan 
nykyiset verkkosivut. Viikon aikana yritän muistaa, että kaiken ei tarvitse olla valmista heti – 
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sivustoa täytyy joka tapauksessa jatkuvasti parantaa ja etenemällä askel askeleelta ymmärrän 
paremmin, mikä toimii ja mikä ei. Verkkosivujen kehitystyö ja sisällöntuotanto somekanavissa 
jatkuvat tulevina viikkoina normaalisti. 
Maanantai 9.3.2020 
Tämän viikon aamupalaveri peruttiin, koska yhtiömme perustaja ja hänen yhtiökumppaninsa 
lähtivät tapaamaan toiseen kaupunkiin mahdollisia kiinnostuneita sijoittajia. Käyttöliittymä-
suunnittelijamme oli tehnyt ensimmäisiä versioita sovelluksen tulevasta ”kutsu kaveri” toi-
minnosta. Testasin sitä ja annoimme kollegani kanssa muutamia visuaalisia kommentteja il-
meestä. Sovimme, että katsomme myöhemmin uuden toiminnon copyt eli kielen kuntoon suo-
meksi ja englanniksi.  
Rakensin koko päivän uusia nettisivujamme. Liitteessä 2 kuva sisällönhallintajärjestelmä Wi-
xin ”Edit site” -näkymästä, jossa muokkaan sivustoa. Minulla oli koneen kanssa ongelmia ja 
osa päivästä meni siihen, että en saanut järjestelmää toimimaan. Aika monen uudelleen käyn-
nistämisen jälkeen sain vietyä kotisivuprojektia piirun verran eteenpäin. Käänsin lähinnä suo-
menkielisiä sivuja englanninkieliselle versiolle ja rakensin uutta blogisivua. Päivän päätteeksi 
opettelin käyttämään taloushallinnon järjestelmää tekemällä ensimmäisen kululaskuni. 
Tiistai 10.3.2020 
Aloitin aamun lähettämällä sähköpostia eräälle lähiruokakahvilalle, jonka kanssa olen edelli-
sen urani aikana tehnyt yhteistyötä. Lähettämäni viesti oli ihan tavallinen henkilökohtaisesta 
työsähköpostistani lähetetty viesti, mutta se sai minut silti pohtimaan aiemmin lähettä-
miämme markkinointiviestejä ja tietosuojaan liittyviä käytäntöjä.  
Selvitin päivällä, että Suomi kuuluu niin kutsuttuihin Euroopan Opt-out maihin. Hakola (2019) 
muistuttaa artikkelissaan, että moni yritys toimii suoramarkkinoinnissa niin sanotulla opt out -
mekanismilla, eli suoramarkkinointia saa tehdä, kunnes vastaanottaja kieltää sen. Tapa on 
Suomessa peruslähtökohta myyntipuheluissa, kotiin lähetettävissä kirjeissä ja B2B-puolen säh-
köposteissa, kunnes vastaanottaja ilmaisee, ettei enää halua vastaanottaa suoramarkkinoin-
tia. Kuitenkin yksityishenkilölle eli kuluttajalle suunnattu sähköposti- tai tekstiviestimarkki-
nointi edellyttää aina vastaanottajan suostumusta etukäteen. Se ei voi olla automaattisesti 
esitäytetty valintaruutu, vaan kuluttajan täytyy pystyä aktiivisella tekemisellään ilmoittaa 
suostumuksensa vastaanottaa sähköisiä markkinointiviestejä klikkaamalla valintaruutua itse. 
Poikkeuksiakin on, mutta erityisesti tämä B2B markkinoinnin opt-out asia oli mielenkiintoinen 
ja uusi asia minulle, koska olin jotenkin kaksi viimeistä vuotta kuvitellut, että EU:n tieto-
suoja-asetuksen jälkeen ei saisi lähettää sähköpostia ilman suostumusta. Mutta tilanne onkin 
toisin päin. Viestejä saa lähettää, kunnes vastaanottaja mahdollisesti kieltää lähettämisen. 
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Iltapäivällä jatkoin jälleen kotisivujen työstöä. Juttelin designerimme kanssa brändin mukai-
sen webfontin ostamisesta. Pohdimme, kannattaako meidän ostaa maksullista fonttia, joka on 
firmallemme tehdyn visuaalisen ilmeen mukainen vai jatkammeko ilmaisen fontin käyttöä, 
joka meillä on joka tapauksessa sovelluksessammekin käytössä. Päätimme, että voimme tehdä 
päätöksen myöhemmin ja käytän uusilla sivuilla samaa ilmaista fonttia, joka sovelluksessakin 
on käytössä.  
Keskiviikko 11.3.2020 
Meillä oli tiimin kesken workshop, jonka pidimme keskustakirjasto Oodissa. Workshopin ai-
heena oli pankkidata ja siihen siirtymisen uhat ja mahdollisuudet liiketoiminnallemme. Vuo-
den 2018 alussa voimaan tullut EU:n maksupalveludirektiivi, lyhyemmin PSD2 (Payment Servi-
ces Directive 2), pakottaa pankit nykyään mahdollistamaan niin sanotuille kolmansille palve-
luntarjoajille pääsyn asiakkaiden tileille asiakkaan suostumuksen perusteella. Kolmannet pal-
veluntarjoajat, voivat tarjota maksutoimeksiantojen käynnistyspalveluita, tilitietopalveluita 
ja korttipohjaisia maksuvälineitä. (Tilisanomat 2018.) Arkkeo ei ole suoranaisesti kolmas pal-
veluntarjoaja vaan neljäs. Jos siirrymme käyttämään palvelun tuottamisessa pankkidataa niin 
kolmantena osapuolena on niin kutsuttu aggregaatti, joka tarjoaa meille rajapinnan eri pan-
keissa asiakkaana olevien tilitapahtumiin.  
Workshopin aikana pohdimme ja keskustelimme, löytyykö mitään sellaista estettä, joka es-
täisi yhtiötämme siirtymästä käyttämään pankkidataa tarjoamissa palveluissaan. En lähde 
avaamaan workshopin sisältöä tarkemmin, mutta päivän päätteeksi jäin pohtimaan, että kai-
kenlaisten uusien toimijoiden ja tekniikoiden mukaan tuleminen voi aiheuttaa kuluttajille 
hämmennystä palveluiden turvallisuudesta. Miten onnistumme viestimään niin luotettavasti ja 
hyvin että, asiakas erottaa turvallisen, luvan saaneen Arkkeo-palvelun helposti ja luotetta-
vasti kaikkien mahdollisten muiden uusien toimijoiden joukosta? 
Torstai 12.3.2020 
Yritin tiivistää Arkkeon sijoittajille suunnatun esitysmateriaalia yhden sivun ”one pageriksi”. 
Käytin sivun tekemiseen apuna Powerpointia, jotta pystyin sanoittamaan sitä yhdessä toimi-
tusjohtajamme kanssa. Huomenna aion viimeistellä valmiin version Adobe InDesign ohjel-
malla. Nyt alkaa näyttämään siltä, etten kerkeä tällä viikolla vielä viemään verkkosivuprojek-
tia maaliin. Startupin työskentelytapa on melko kimpoileva ja tehdään asioita, jotka ovat 
juuri siinä hetkessä ajankohtaisia. En hirveästi pidä ”ad hoc” tekemisestä niin, että päivän 
suunnitelmat vain lennosta muuttuvat, mutta ymmärrän, että pienessä yhtiössä vaaditaan no-
peita ratkaisuja ja suunnan muutoksiakin lyhyelläkin aikataululla. Tämä kokemani haaste liit-
tyy varmasti myös vahvasti itsensä johtamiseen. Olenko tarpeeksi taitava priorisoimaan omia 
töitäni vai suostunko liian helposti pistämään muiden tarpeet isompien projektien edelle? Tu-
levaisuuden työminä ja tulevaisuuden markkinointiroolin vaatimukset ovat alkaneet 
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kiinnostamaan minua yhä enemmän ja aion tulevina viikkoina kääntää opinnäytetyöni kulmaa 
ja pohtia tulevaisuuden markkinoijan osaamisvaatimuksia. 
Perjantai 13.3.2020 
Sovimme työnantajan ja työntekijöiden kanssa, että koronavirusepidemian takia teemme tu-
levan viikon etätöitä kotoa käsin. Todennäköisesti tilanne tulee jatkumaan pidempään kuin 
viikon. Päätin jäädä jo tänään kotiin tekemään etätöitä. Viimeistelin eilen aloittamaani info-
materiaalia yhtiöstämme. Minulla meni lähes koko päivä kyseisen tiedoston ilmeen ja tekstien 
muotoilussa. Hain myös ilmaisesta ikonipankista käytössämme olevia ikoneita itselleni, jonka 
jälkeen jouduin vaihtamaan näiden kahdenkymmenen ikonin tiedostotyyppejä, jotta pystyin 
käyttämään niitä tekemässäni materiaalissa. Kerkesin somepostausten lisäksi viedä lisää sisäl-
töä uudelle verkkosivupohjalle, lisäksi käytin aikaa sivuston mobiilioptimointiin. 
Viikko 6: Yhteenveto 
Pöytä- ja kannettavilla tietokoneilla sekä mobiilisti selattavat verkkosivut ovat edelleen 
useimpien yritysten verkkoviestinnän ydintä huolimatta ”sosiaalisen kaupallistumisen” nou-
susta ja lisääntymisestä (Chaffey & Smith 2017, 296). Kun verkkosivuja uudistetaan niin keski-
össä pitäisi aina olla kohderyhmät, eli minkälaisia asiakkaita uusilla verkkosivuilla tavoitel-
laan. Yrityksen myynnin kasvattamista tukevat verkkosivut täytyy rakentaa niin, että ne vas-
taavat näiden tavoiteltavien asiakkaiden kysymyksiin. Kysymyksiin vastaavat sisällöt taas kul-
jettavat potentiaalista asiakasta eteenpäin ostoprosessissa. Verkkosivut ovat keskeinen osa 
yrityksen markkinointia ja verkkoläsnäoloa. (Vento 2020) 
Verkkosivuja ja digitaalista asiakaskokemusta rakennettaessa, projektille olisi hyvä asettaa 
selkeät tavoitteet ja päämäärä. Itseltä kannattaa kysyä, että miten minun sivustoni voi auttaa 
asiakkaita ja muita sidosryhmiäni? Auttaako sivustoni ostamaan jotakin, mitä he tarvitsevat? 
Auttaako se löytämään informaatiota vai säästämään rahaa ja aikaa? Auttaako se ihmisiä kom-
munikoimaan suuntaamme paremmin? Auttaako sivusto kaikkia siellä vierailijoita nauttimaan 
paremmasta brändikokemuksesta? (Chaffey & Smith 2017, 298). 
 
Chaffey & Smith (2017, 298) määrittelemä 5S-malli luo yksinkertaiset raamit digitaalisen 
markkinoinnin tavoitteiden tarkastelemiseksi ja määrittelemiseksi. Mallia voi käyttää apuna 
myös verkkosivujen suunnittelun ja sisällöntuotannon tavoitteiden määrittelemisen tukena. 5S 
tulee englanninkielisistä sanoista Sell, Serve, Speak, Save and Sizzle.  
Sell merkitsee myynnin kasvattamista, jossa internetiä käytetään myyntityökaluna. Digitaali-
sessa markkinoinnissa on ymmärrettävä monikanavaista asiakaskäyttäytymistä, sillä osa asiak-
kaista haluaa ostaa sekä verkosta että perinteisesti kivijalkaliikkeestä. Digitaalisella markki-
noinnin selvin etu on se, että myyntiä voidaan kasvattaa pelkästään jo sillä, että ollaan läsnä 
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verkossa. Lisäksi viestimällä verkossa kristallinkirkas arvolupaus ja samalla tuottaa verkossa 
tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla yritykselle laadukkaita liidejä eli potentiaalisia ostavia 
uusia asiakkaita. (Chaffey & Smith 2017, 24-30.)  
Serve tarkoittaa asiakkaan saamaa lisäarvoa verkossa, jolloin internet toimii asiakaspalvelun 
työkaluna (Chaffey & Smith 2017, 30). Speak merkitsee digitaalista kaksisuuntaista vuoropu-
helua yrityksen ja asiakkaan välillä, kuten chat-keskustelut, joiden tavoitteena on päästä asi-
akkaan lähelle ja asettaa sisällöntuotannon tavoitteet sellaisiksi, että ne ohjaavat verkossa 
käytävää keskustelua. Verkkoa käytetään tällöin viestinnän työkaluna. (Chaffey & Smith 2017, 
34-36.) Save tarkoittaa säästettyjä kuluja, kun internetiä on käytetty työkaluna. Säästöjä syn-
tyy muun muassa henkilöstö-, printti- ja postituskuluista, joita saavutetaan digitaalisen mark-
kinoinnin ja uusien verkkopalveluiden avulla. (Chaffey & Smith 2017, 39.) Sizzle merkitsee 
tuotemerkin ja brändin vahvistamista täysin uuden välineen avulla eli internet toimii tällöin 
brändinrakennuksen työkaluna. Digimarkkinoinnissa brändin vahvistamiseen liittyvät tavoit-
teet voivat liittyä esimerkiksi uusien palveluiden ja yhteisöiden rakentamiseen verkossa ja di-
gitaaliseen asiakaskokemukseen. (Chaffey & Smith 2017, 41.) 
Kun tavoitteet ovat selvillä olisi hyvä tarkastella verkkosivuprojektia myös kokonaisuutena. 
Verkkosivujen käyttäjäystävällisyys ja visuaalinen ilme sekä ajankohtaisen sisällön kohdistami-
nen valituille kohderyhmille pitäisi aina olla sidoksissa myös yrityksen brändiin, sosiaalisen 
median kanaviin, sähköpostimarkkinointiin ja kokonaismyyntiprosessiin. (Vento 2020.) 
 
Verkkosivuja rakennettaessa on myös hyvä pohtia, käytetäänkö pohjana avoimeen lähdekoo-
diin pohjautuvia julkaisujärjestelmiä, jotka vaativat koodausosaamista vai niin kutsuttuja 
drag & drop editoreja eli julkaisualustoja. Julkaisujärjestelmä eli CMS (Content Management 
System) on yleisnimitys tietojärjestelmälle ja työkalulle, jonka avulla voi joustavasti ylläpitää 
ja päivittää verkkopalveluita. Julkaisujärjestelmän suurin etu on se, että verkkosivujen ylläpi-
täjä, joka ei osaa HTML-koodausta, pystyy silti helposti itse julkaisemaan ja päivittämään ma-
teriaalia Internet-sivuille. (Tulos Helsinki Oy 2020.) 
Suosittuja avoimen lähdekoodin julkaisujärjestelmiä ovat muun muassa Wordpress, Joomla ja 
Drupal, joiden lisäksi on runsaasti kaupallisia julkaisujärjestelmiä. Arkkeolla valitsin kotisivu-
koneeksi muutaman viikon kartoituksen jälkeen Wix järjestelmän, jonka suosio perustuu help-
pokäyttöiseen drag & drop editoriin. Wix-järjestelmän drag & drop -editori on tyyliltään 
WYSIWYG-editori, joka tulee englanninkielisistä sanoista What You See Is What You Get. Tämä 
tarkoittaa, että kaikki verkkosivuston ulkoasuun ja toiminnallisuuteen tehtävät muutokset nä-
kyvät sivustolla reaaliajassa. (Spencer 2020.) 
Wix-julkaisujärjestelmän toiminta-ajatus on, että kuka tahansa pystyy luomaan sen avulla 
ammattimaisen verkkosivuston ilman, että tekijän pitäisi ymmärtää mitään koodaamisesta. 
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Lisäksi järjestelmä tarjoaa satoja malleja sivupohjiksi, joiden avulla sivua voi alkaa rakenta-
maan oman brändin mukaiseksi. (Wix 2020). Valmista sivupohjaa hyödyntämällä verkkosivujen 
pystytys sujuu huomattavasti nopeammin kuin siinä tapauksessa, että kaikki lähdettäisiin 
alusta alkaen tekemään itse. Aiempina viikkoina, kartoittaessani Arkkeolle sopivaa julkai-
sujärjestelmää, löysin myös Mikael Jukaraisen (2020) blogikirjoituksen sekä arvostelun Wix-
julkaisujärjestelmän käytöstä. Hänen kokemuksensa mukaansa järjestelmä soveltuu parhaiten 
pienille yrityksille ja erityisesti palvelualojen yrityksille, joilla ei ole tuhansien eurojen bud-
jettia verkkosivuja varten.  
Jotta verkkosivut ja yritys saadaan pidettyä ajan tasalla sekä kohderyhmää kiinnostavana, 
kannattaa sisällöntuotannolle tehdä strategia ja uutta sisältöä tulee tuottaa tasaisin väliajoin. 
Sisältöstrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmärryksestä käsin johdettu kokonais-
valtainen näkemys siitä, millaisia erilaisia viestejä ja sisältöjä yrityksellä tai organisaatiolla 
on missäkin kanavissa, kenelle ne on suunnattu, miten ne tuotetaan, miten asetettuihin ta-
voitteisiin päästään, miten onnistumisia mitataan ja sisältökokonaisuutta hallinnoidaan. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 24-25). 
Differo Oy:n kehitysjohtaja Kati Keronen tiivistää Vapamedia Oy:lle antamassaan haastatte-
lussa (2014), että ”Sisältöstrategia yhdistää eri mediamuodot ja kanavat luoden niiden välille 
selkeitä sisältöpolkuja, joita potentiaalisten asiakkaiden tai nykyisten asiakkaiden on helppo 
liittyä seuraamaan ja on palkitsevaa seurata.”  
Sisältöstrategiassa siis määritellään, miten yritys kohtaa asiakkaansa eri kanavilla. Käytän-
nössä se on suunnitelmallinen sarja sisältöjulkaisuja, joka parhaimmillaan muokkaa vastaanot-
tajan arvomaailmaa hänen itsensä määräämässä tahdissa. Sisältöstrategian tärkeimpänä omi-
naisuutena on sitouttaa yleisöt yrityksen brändiin, rakastumaan sisältöön ja tekemään markki-
nointia yrityksen puolesta. (Vapamedia Oy 2014.)  
Sisältöstrategia on markkinoinnin ja viestinnän strategisen johtamisen väline, jonka keskeiset 
elementit muodostuvat liiketoimintastrategiasta, asiakasymmärryksestä, sisältöpoluista, sisäl-
löntuotantosuunnitelmasta ja -tuotannosta sekä kaiken edellä mainitun mittaamisesta ja ana-
lysoinnista. (Keronen & Tanni 2017, 28-29.)  
Yrityksen brändillä ja sisältöstrategialla on myös yhteys, sillä niiden ydin on sama, mutta 
niillä on eri tehtävät. Sisältöstrategia varmistaa, että brändin arvolupaukset voidaan viedä 
konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mikä asiakkaalle on arvokasta. (Keronen & Tanni 2017, 
25.) Kuviossa 4 havainnollistetaan brändin ja sisältöstrategian suhdetta. 




Kuvio 4: Brändin ja sisältöstrategian suhde (Keronen & Tanni 2017, 26). 
Sisältömarkkinointi on sisältöstrategiassa määriteltyjen linjausten tavoitteellista toteutta-
mista. Se on vain yksi tapa tehdä markkinointia ja se keskittyy nimensä mukaisesti sisältöihin, 
eli kaikkeen, mitä voi lukea ja nähdä verkossa, televisiossa ja printissä. Sisältömarkkinointia 
pidetään usein vain myyntiä tukevana liidikoneistona, mutta todellisuudessa sillä on merkittä-
vämpi rooli. Se ei myöskään ole mainonnan vastavoima. Eheä ostopolku sisältää mainontaa, 
joten osa mainosbudjetista kannattaa ohjata myös sisältöjen markkinointiin, koska sitä kautta 
asiakkaan voi tavoittaa hyvin varhaisessa vaiheessa. Esimerkiksi silloin kun yrityksen uusilla 
verkkosivuilla ei vielä ole tarpeeksi kävijöitä, jotta se nousisi hakukoneissa tarpeeksi näky-
välle. Sisältöjen avulla yritys voi profiloitua tietyn alueen ajatusjohtajaksi tai edelläkävijäksi, 
vahvistaa työnantajamielikuvaa ja saada rekrytoitua oikeat ja parhaimmat työntekijät, vah-
vistaa ja parantaa asiakaskokemusta, ylläpitää ja rakentaa sijoittajasuhteita, säilyttää ja he-
rätellä median kiinnostusta ja vaikuttaa sitä kautta julkisuuskuvaan, sekä luoda niitä aiemmin 
mainittuja liidejä. Sisältöstrategian tavoitteiden pitäisi olla samat kuin organisaation strategi-
set tavoitteet. Jos organisaation strateginen tavoite on vahvistaa työnantajamielikuvaa ja si-
joittua vahvemmin asiakkaan merkittäväksi kumppaniksi niin samat pitäisi olla myös sisältö-
strategian tavoitteita. Toisin sanoen markkinoinnin ja viestinnän tavoitteita ei kirjata erik-
seen sisältöstrategiaan. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.) 
Hyvä sisältö sitouttaa asiakasta. Sisältö kartuttaa yrityksen kohderyhmän osaamista ja ymmär-
rystä, kun he saavat vastauksia kysymyksiinsä. Lisäksi erinomaisella sisällöllä yritys tai henkilö 
kasvattaa asiantuntijuutta toimialalla. Sisältömarkkinoinnin avulla voi rakentaa brändiä, luot-
tamusta, sitoutumista ja konvertoida myyntiä sillä hyvä sisältö edistää vahvempien asiakas-
suhteiden rakentamista, joka taas ruokkii vahvempaa asiakasuskollisuutta. Kun yritys tarjoaa 
  43 
 
 
kiinnostavaa ja vuorovaikutteista sisältöä, niin se pystyy rakentamaan merkityksellisiä suh-
teita digikanavissa ja vahvistamaan brändiuskollisuutta. (Komulainen 2018, 132.) 
Erinomainen sisältö rakentaa perustan hakukonenäkyvyydelle. Verkkokokemuksista yli 90 pro-
senttia alkaa hakukoneista, siksi laadukkaaseen sisältöön on panostettava. Tuottamalla sään-
nöllisesti sisältöä hakutuloksissa nousee korkeammalle. Lisäksi uusien asiakkaiden hankinta 
maksaa, mutta hyvät, merkitykselliset ja vuorovaikutteiset sisällöt rohkaisevat asiakkaat si-
toutumaan luonnollisesti, jolloin yritys voi ansaita heidän luottamuksensa. Sitoutuneet asiak-
kaat ostavat enemmän, ovat kannattavampia ja näin tukevat yrityksen kasvua muihin seg-
mentteihin verrattuna. Sisältö on siis yrityksen tärkein keino lisätä myyntiä. (Komulainen 
2018, 133-134.) 
5.7 Viikko 7: Hakukonemarkkinointi 
Kiinasta alkuvuonna käynnistynyt uudenlaisen koronaviruksen aiheuttama COVID-19 -tartunta-
tautiepidemia leviää nyt Suomessakin vauhdilla ja hallituksemme linjasi (Valtioneuvoston 
viestintäosasto 2020) maanantaina 16. maaliskuuta 2020 lisätoimenpiteistä koronavirustilan-
teen hoitamiseksi Suomessa. Maassamme vallitsee koronavirustilanteen vuoksi poikkeusolot, 
joka tarkoittaa minulle sitä, että en voi viedä allergianuhaisia lapsiani päiväkotiin vaan hoidan 
heitä ja teen töitä samalla mahdollisuuksien mukaan kotioloissa. Hallituksen antaman linjauk-
set ovat voimassa 13.4.2020 saakka ja ne todennäköisesti vaikuttavat päiväkirjamuotoisen 
opinnäytetyöni tekoon. Olen myös huomannut, että viikkokohtaisen työtavoitteeni ja teeman 
pitäminen on haastavaa muuttuvassa ja vauhdikkaassa startup-ympäristössä. Jos päivän aika-
taulut muuttuvat niin myös työtehtävien prioriteetti saattaa helposti muuttua. 
Viikon 7 tavoitteena on syventyä hakukonemarkkinointiin ja erityisesti hakukoneoptimointiin, 
jota olen jo tehnyt uusilla verkkosivuillamme. Tarkoituksenani on selkeyttää asiaa itselleni 
helposti luettavaan muotoon, jotta osaan perehdyttää ja kouluttaa sisällöntuotantoon ja verk-
kosivujen ylläpitoon liittyvissä asioissa myös muita työntekijöitämme nyt ja tulevaisuudessa.  
Toissijaisena tavoitteenani on jäsennellä ja organisoida tekemistä myös sen mukaan, että pys-
tyn selviytymään etätyöstä kahden päiväkoti-ikäisen lapsen ollessa kanssani kotona. Uskon, 
että viikosta tulee haasteellinen, mutta ehkä löydän luovia tapoja tehdä töitä ja edistää työ-
tehtäviäni myös tällä viikolla. Normaalisti olen tehnyt päivittäin toimistollamme töitä noin 
aamu yhdeksän ja iltapäivä viiden välillä. Tällä viikolla työaikani on joustavampi ja luulen, 
että teen töitä lyhyemmissä pätkissä ripotellen pitkin päivää, kellonajasta riippumatta silloin 
kun siihen ylipäänsä tulee tilaisuus. 
Maanantai 16.3.2020 
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Tutustuin perusteellisesti käyttöehtoihimme ja tietosuojaselosteeseemme ja päivitin uusia 
tekstejä usein kysyttyihin kysymyksiin. Lisäksi päivitin muutamaa muuta viestinnällistä osiota 
sovelluksen sisällä. Työpäivä oli melko katkonainen, koska olin lasteni kanssa kotona. Vuorot-
telimme lastenhoitovastuussa mieheni kanssa, mutta työhön uudelleenorientoituminen vei 
keskeytysten jälkeen aina oman aikansa. Iltapäivällä lähetin sähköpostiviestin yhdelle tule-
valle asiakkaallemme ja lisäksi lähestyin kahta eri ravintoloitsijaa, josko he olisivat kiinnostu-
neita lähtemään mukaan Arkkeoon. Nämä olivat ns. kylmäsähköposteja, enkä ollut aiemmin 
vastaavia lähettänyt. Toinen ravintoloitsija pyysi lisätietoja palvelustamme. Äänekkäästä ja 
lasten keskeytyksiä täynnä olleesta päivästä jäi lopulta ihan hyvä fiilis. 
Tiistai 17.3.2020 
Tein #SupportYourLocal hashtagia käyttäen muutaman sosiaalisen median postauksen Ark-
keossa mukana olevista yrityksistä. Julkaisua varten keräsin asiakasyritystemme logot yhteen 
kuvaan. Koronavirus vaikuttaa lujasti palvelu-ja ravintola-alanyrityksiin ja pienyrittäjiin. Ark-
keossa on paljon mukana yrittäjävetoisia liikkeitä ja pienyrittäjiä. Pyysin julkaisussa kaikkia 
tukemaan suosikkiyrityksiään, tilaamaan ruokaa suosikkiravintoloistaan noudettuna, ostamalla 
lahjakortteja ja jakamaan kuvia ja suosituksia lempiliikkeistä sosiaalisen median kanaviin. Ku-
luttajat voivat omalla toiminnallaan pelastaa yrityksiä pahimman vaiheen yli. Uskon, että kun 
tuemme Arkkeossa mukana olevia yrityksiä tuemme myös omaa toimintaamme. Menestyvät 
kumppanit luovat pohjan myös meidän liiketoiminnallemme.  
Keskustelimme ja suunnittelimme tänään sovelluksen käyttöliittymään liittyviä uusia toimin-
toja ja jatkoimme ”kutsu kaveri” -toiminnon kieliasun viilaamista. Sovimme, että minun teh-
täväni on seuraavina päivinä miettiä toiminnallisuuteen liittyvää promoa eli miten kerromme 
uudesta toiminnosta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, sovelluksen sisällä ja muulla viestin-
nällä. Lisäksi uuteen toimintoon liittyvä kokonaisviestintä täytyy katsoa läpi, kun julkaisemme 
uuden toiminnallisuuden. 
Keskiviikko 18.3.2020 
Osallistuin aamupäivällä Markkinointiliiton Markkinointisummit -tapahtumaan verkossa. Aja-
tuksenani oli, että kouluttauduin hiukan uusista markkinointiin liittyvistä trendeistä ja näkö-
kulmista. Tämän päivän teemoina olivat markkinoinnin tulosvastuu ja asiakasymmärrys. Tilai-
suuden puheenvuorot olivat käytännössä haastatteluja ja ne oli nauhoitettu etukäteen. Luu-
lin, että tilaisuus olisi ollut vuorovaikutteinen, mutta todellisuudessa katsoin vain kaksi 20 mi-
nuutin tallennetta. Puheenvuoroja olisi ollut vielä yksi tai kaksi enemmän, mutta en kokenut 
haastattelujen tuovan työhöni lisäarvoa.  
Virtuaalitapahtuman jälkeen sovin tapaavani nopeasti kollegani ja otimme hänestä uudet ku-
vat LinkedIn profiilin päivitystä varten. Lisäksi vein käyttöliittymäsuunnittelijamme kanssa 
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eilen aloittamaamme ”kutsu kaverisi käyttämään Arkkeota” toiminnon promopakettia eteen-
päin. Promoon kuuluu muun muassa sähköposti, joka lähtee aktiivisille Arkkeon käyttäjille, 
push-viesti, sovelluksen pop-u viestit sekä mahdolliset sovelluksen sisällä soljuvat in-app vies-
tit. Suunnitelmaan kuuluu vielä enemmän elementtejä, mutta en avaa niitä tässä enempää. 
Iltapäivällä keskustelimme yhdessä myyntimme kanssa, mitä lisäarvoa Arkkeoon mukaan tule-
vat kauppiaat ovat palvelussamme nähneet. Yritän ymmärtää, millä tavoin kauppiaat sanoit-
tavat Arkkeon palvelukonseptin ja toiminnan omille työntekijöilleen ja samalla minun on tar-
koitus oppia hyödyntämään näitä myynnin saamia kommentteja viestinnässä ja markkinoin-
nissa. Jos ymmärrämme asiakasta, osaamme varmasti tarjota hänelle ratkaisun.  
Koen, että meidän on löydettävä tehokkaampia keinoja auttaa liikkeitä markkinoinnissa, jotta 
Arkkeon kuluttajakäyttäjät alkaisivat käymään uusissa Arkkeoon mukaan tulevissakin liikkeissä 
ja sitä kautta liikkeet saisivat lisämyyntiä. Syvennyn aiheen pariin tulevina viikkoina lisää, 
sillä en ihan vielä saanut perattua kaikkia myyntiosastoltamme tulleita ideoita. 
Torstai 19.3.2020 
Tein jälleen sisältöä uusille verkkosivuillemme ja kävin läpi eri sivujen metatekstejä ja url-
linkkejä. Aloitin kirjoittamaan blogitekstiä aiheesta ”Miksi kanta-asiakasohjelmat epäonnistu-
vat”. Blogikirjoituksen pohjana käytän yhteistä keskusteluani toimitusjohtajamme ja kolle-
gani kanssa. Aiheesta löytyy myös blogeja englanniksi ja luin niitä inspiroituakseni kirjoittami-
seen enemmän. Samalla hahmottelin mielessäni sisältökalenterin tarpeellisuutta yrityksel-
lemme. Sisällöntuotannon koordinointi on vastuullani, mutta en mitenkään pysty tuottamaan 
kaikkea laadukasta sisältöä itse, joten minun pitää valjastaa myös kollegoita apuun esimer-
kiksi kirjoittamaan blogiteksti omasta osaamisalueestaan. Yhtenä kehittämistoimena aion 
aloittaa tulevina viikkoina sisältökalenterin ja jonkinlaisen markkinoinnin vuosikellon suunnit-
telun ja ylläpitämisen. Sisältökalenteri ja vuosikello voisivat auttaa minua ja kollegaani ryt-
mittämään markkinointitekemistämme ja näkemään konkreettisen suunnan. 
Iltapäivällä mietimme Slackissa tiimin kanssa, miten voisimme tukea paremmin Arkkeossa mu-
kana olevia yrittäjiä, auttaa asiakkaiden sitouttamisessa ja uusasiakashankinnassa vaikean ko-
ronaepidemian keskellä. Aion yrittää suunnitella markkinointikonseptia, joka olisi tulevaisuu-
dessa osa uuden liikkeen promoamista ja sisäänajoa Arkkeoon. 
Perjantai 20.3.2020 
Hahmottelin yhdessä myyntimme kanssa kirjettä, jolla lähestyä kauppiaita koronavirusepide-
mian aikana. Lähetin myös yhdelle kauppiaalle meilitse tietoa Arkkeosta kun hän sitä pyysi. 
Päivän aikana saimme surullisia uutisia, kun yksi Arkkeossa mukana olevista ravintoloista jou-
tui laittamaan lopullisesti lapun luukulle. Laitoin ravintolalle viestiä sosiaalisen median kautta 
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ilmoitukseen, jossa he asiasta julkisesti kertoivat. On vahvistunut, että maailmanlaajuiseksi 
pandemiaksi laajentunut koronaviruskriisi erityisen paljon palvelu- ja ravintolasektoriin. Eri-
tyisesti pienet yrittäjät tuntuvat olevan ahdingossa, koska kassassa ei ole rahaa monelle vii-
kolle. Minua on alkanut huolettamaan oma työtilanteeni, koska asiakkainamme on paljon pie-
niä ja keskisuuria ravintola-alan yrityksiä, jotka joutuvat Suomen hallituksen niin päättäessä 
laittamaan ovensa kokonaan kiinni. Toivottavasti edes noutoruoan tilaaminen jatkossa onnis-
tuu, jotta edes se mahdollistaa osan yrityksistä selviämisen. 
Viikko 7: Yhteenveto 
Verkkosivuja rakentaessa olen jatkuvasti optimoinut uutta sivustoa. Tällä viikolla vihdoin pää-
sin syventymään hakukonemarkkinointiin, joka tulkitaan yleensä tarkoittavan vain hakusana-
mainontaa, mutta todellisuudessa se on paljon laajempi kokonaisuus. Hakukonemarkkinointi 
eli SEM (eng. Search Engine Marketing) kattaa sekä maksetun hakusanamainonnan että mak-
suttoman hakukonenäkyvyyden eli hakukoneoptimoinnin. (Elopuro 2019.) 
Käsittelen tämän viikon yhteenvedossa ensisijaisesti hakukoneoptimointia, koska se liittyy 
vahvasti Arkkeon uusien verkkosivujen rakentamiseen ja tarkoitukseni on tähdätä verkkosivus-
tolla ja sen sisällöntuotannolla pitkäkestoisiin tuloksiin. Ilman hakukoneoptimointia si-
sältö­markkinoinnilta putoaa pohja (Komulainen 2018, 150). Olen vuosien aikana opetellut te-
kemään hakukoneoptimointia itse, koska se on käytännössä ilmaista, kunhan vain asettaa 
verkkosivustolla oikeat palikat kohdalleen. Kun optimoinnin tekee itse niin kustannuksena on 
ainoastaan oma aika ja startup-yrityksessä markkinointi budjetti on muutenkin luonnollisesti 
pienempi kuin suurilla pörssiyhtiöillä. 
Verkkosivujen optimointi on siis kustannustehokas keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat 
verkosta. Hakukoneiden käyttäjät tekevät valintansa usein saatujen hakutulosten kärkipäästä 
ja vain harva menee ensimmäistä hakutulossivua pidemmälle. (Karhu Helsinki Oy.) Siksi haku-
koneoptimointi eli SEO (eng. Search Engine Optimization), on hyvän sisältömarkkinoinnin rin-
nalla erittäin tärkeä asia yrityksen verkkosivujen näkyvyyden ja löydettävyyden paranta-
miseksi. Optimoinnin tarkoituksena on saada verkkosivustolle lisää kävijöitä hakukoneista. 
(Suomen Digimarkkinointi Oy.) 
Koska eri hakukoneiden logiikka ja ihmisten käyttäytyminen verkossa muuttuvat jatkuvasti, 
hakukoneoptimointia ei voi tehdä vain kerran vaan sitä on ylläpidettävä jatkuvalla ja suunni-
telmallisella työllä. Optimointi voidaan jakaa tekniseen ja sisällölliseen osaan. Nykyään haku-
koneet suosivat yhä enemmän laadukasta sisältöä ja arvostavat kieliasultaan oikeaa ja asian-
tuntevaa tekstiä. Hakutuloksena saadun sivun tulisi vastata asiakkaan tekemää hakua mahdol-
lisimman hyvin ja vastata vähintäänkin asiakkaan hakemaan kysymykseen. (Karhu Helsinki 
Oy.) 
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Olen pohtinut asiaa hyvin käytännönläheisesti uusia verkkosivujamme rakentaessa ja pitänyt 
mielessä johtoajatuksen siitä, että kun kauppias haluaa lisää informaatiota etu- ja kanta-asia-
kasohjelmista niin hän todennäköisesti kirjoittaa hakusanansa hakukoneeseen. Samoin kun ku-
luttaja hakee etuja ja eri yritysten kampanjakoodeja niin hän todennäköisesti hakee niitä 
Googlesta tai muista hakukoneista. Jos kukaan näistä henkilöistä ei löydä uusia sivujamme, 
miten ikinä pystymme muuttamaan hakukoneissa hakusanoja selaavat tunnistettaviksi lii-
deiksi? Minun on siis varmistettava, että olemme löydettävissä ja kertomassa näistä kyseisistä 
hakusanoista ja kysymyksistä tietoa sivuillamme. 
Hakukoneoptimointi voi tehdä tulevista Arkkeon blogeista ikivihreitä hittejä, sillä optimointi 
pidentää huomattavasti niiden elinkaarta ja samalla tuottavuutta. Kun kohderyhmään kuuluva 
henkilö hakee omaan ongelmaansa ratkaisua, hän voi päätyä Arkkeon verkkosivuille useam-
man vuodenkin päästä blogin alkuperäisestä julkaisuajankohdasta. 
5.8 Viikko 8: Digitaalisen markkinointiviestinnän haasteita  
Jo ensimmäisen perehtymisviikon jälkeen mietin, että digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
sessa ja aloittamisessa tulee varmasti eteen myös monia haasteita. Tällä viikolla tarkoitukse-
nani on pohtia, mitä kaikki haasteita digimarkkinointikentällä on ja miten niitä voisin omassa 
työssäni ratkaista. 
Maanantai 23.3.2020 
Viikonlopun aikana kävi ilmi, että yhä useampi Arkkeossa mukana oleva yritys on joutunut 
laittamaan lapun luukulle. Osa yrityksistä on sulkenut väliaikaisesti ja avaavat heti kun se on 
mahdollista. Osa on joutunut lopettamaan kokonaan. Tämä vaikuttaa liiketoimintaamme pal-
jon, kun kivijalka liikkeissä ei voi enää käydä normaaliin tapaan. Päivän aikana kirjoitin kai-
kille mukana oleville kauppiaillemme viestin, että olemme päättäneet jatkaa kuluttajien an-
saitsemien etukuponkien voimassaoloaikaa koronakriisin ylitse. Jo ansaitut etukupongit eivät 
siis vanhene sinä aikana, kun liikkeet ovat suljettuja. Tämä ei tuo kauppiaalle lisäkuluja vaan 
haluamme varmistaa heidän puolestaan, että sitoutuneet asiakkaat palaavat tämän poikkeus-
tilanteen jälkeen taas käyttämään kyseisten liikkeiden palveluita. Tämä on myös Arkkeon etu.  
Ideoin ja keskustelin tuotekehitystiimimme kanssa miten nopealla aikataululla he saavat lisät-
tyä kaikkiin voimassaoleviin ostotavoitteisiin ja kuluttajien ansaitsemiin etukuponkeihin lisää 
voimassaoloaikaa, jotta ne eivät vanhene ennen elokuun 2020 loppua. Hahmottelin myös vas-
taavaa viestiä kuluttajakäyttäjille, jossa tulemme infoamme heitä kyseisestä asiasta. Viesti 
lähetetään vasta, kun uusi toiminto ja päivitys saadaan tuotantoon.  
Tiistai 24.3.2020 
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Pääsin vihdoin viimeistelemään kutsu kaveri -toiminnon viestinnällisiä asioita kuten push vies-
tiä, jonka kaverin kutsunut saa, kun hänen kaverinsa on käyttänyt saamansa kaverikoodin ja 
tehnyt ensimmäisen ostoksen. On jännittävää, miten paljon yksityiskohtia yhdessä viestissä 
voi olla ja miten paljon viestillä voidaan vaikuttaa käyttäjäkokemukseen ja siihen, että sovel-
luksen toiminta ymmärretään oikein. 
Rakentamani verkkosivut alkavat vihdoin olemaan julkaisua vaille valmiit ja ostin tänään koti-
sivuillemme lisenssin Wix-kotisivupalvelusta. Lisenssi oli tarjouksessa puoleen hintaan ja ajat-
telin, että nyt on hyvä aika aktivoida se, kun olen sivujen kanssa erinomaisella mallilla. Tar-
koitus on saada sivusto julkaistua pian. Tänään tarkistin rakentamani sivuston optimointia. 
Viilasin edelleen mobiilinäkymää ja vein sivulle voimassaolevat tietosuojaselosteen ja käyttö-
ehdot. Piilotin näkyvistä tekemäni englanninkielisen sivuston, sillä aiomme julkaista ensim-
mäisessä vaiheessa vain suomenkielisen version. 
Keskiviikko 25.3.2020 
Olen kyllästynyt kotona työskentelyyn ja kaipaan kollegoitani. Pyysinkin kevennyksenä heitä 
lähettämään, minulle kuvan etätyöpisteestään. Koostin saaduista kuvista kevyttä materiaalia 
sosiaaliseen mediaan, koska kanavamme olivat olleet melko hiljaisia muutamana päivänä. 
Tuntuu, että elämme todella kummallisia aikoja. Asiakkaamme joutuvat sulkemaan oviaan ja 
on hankala myydä tuotetta, kun yrittäjille on paljon muutakin murehdittavaa. Keskustelin lo-
malta palaavan kollegani kanssa ja mietimme kampanjaa, jossa haluamme osallistua suoma-
laisen liike-elämän nostotalkoisiin ja omalta osaltamme Arkkeo luopuisi omasta komissiostaan 
kauppiaille. Päätimme pohtia asiaa paremmalla ajalla huomenna, sillä loppupäivän keskityin 
uusien verkkosivujemme rakentamiseen ja testaamiseen.  
Torstai 26.3.2020 
Eilen Suomen hallitus päätti, että Uudenmaan rajat suljetaan ja liikkumista rajoitetaan siten 
entisestään, jotta koronavirus ei leviä maassamme. Lisäksi kaikkia ravintoloita suositellaan 
sulkemaan ovensa. Tämä vaikuttaa Arkkeon toimintaan voimakkaasti, sillä tulonlähteemme on 
liikkeissä tapahtuva myynti. Nyt kun liikkeet menevät kiinni, tulonsaanti on uhattuna. 
Olen viikon verran seurannut erityisen aktiivisesti sosiaalista mediaa ja huomannut, kuinka 
asiakkaat ovat mahtavasti tukeneet lempiyrityksiään koronaviruspandemian aikana, joka vai-
kuttaa voimakkaasti suomalaisiin yrityksiin ja ajaa etenkin palvelu- ja ravintola-alaa vaikeuk-
siin. Pohdin, miten voisimme auttaa kauppiaita näiden ihanien asiakkaiden entistä parem-
massa sitouttamisessa. Tulin kollegani kanssa tulokseen, että tarjoamme Arkkeo-etuohjelman 
avulla kauppiaalle riskittömän ja maksuttoman (jos poistamme komission) alustan kasvatta-
maan liikkeen myyntiä. Vaikka kauppias olisi jo joutunut sulkemaan ovensa niin me voisimme 
mahdollistaa kauppiaalle jatkuvan näkyvyyden omissa kanavissamme ja sovelluksessa ja 
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Arkkeon avulla asiakkaiden uudelleen aktivointi olisi helppoa ja nopeaa kun tilanne taas nor-
malisoituu. Pystymme sovelluksen avulla lähettämään tuhansille aktiivisille käyttäjille reaali-
aikaisia push-viestejä, että jokin kauppa on nyt avattu, on mukana Arkkeossa tai sieltä saa 
erikoisetuja. Lisäksi saamme liikkeen tarvittaessa liveksi sovellukseen ihan hetkessä. 
Iltapäivällä meillä oli Slackin kautta koko henkilöstöä koskeva palaveri, jossa saimme tiedon, 
että kaikki työntekijämme lomautetaan vallitsevan pandemian takia. Lomautettuna ollaan 
aluksi kuukausi, mutta tarpeen vaatiessa lomautus voi kestää jopa 90 päivää. Keskustelen esi-
miehen kanssa asiasta lisää huomenna. Lomautus ja muuttuvat työtehtävät tulevat vaikutta-
maan opinnäytetyöni kirjoittamiseen, mutta toivon sen myös avaavan ajatuksia itsensä jatku-
vasta kehittämisestä, muuttuvasta maailmasta, tulevaisuuden digimarkkinoijan työnkuvasta ja 
ammatti-identiteetistäni muuttuvassa työympäristössä. 
Perjantai 27.3.2020 
Tuntuu, että eilinen lomautusuutinen vaikuttaa vahvasti koko tiimiin. Olemme alkaneet teke-
mään suunnitelmaa, miten alamme organisoimaan töitämme lomautuksen aikana. Mitkä ovat 
kriittisimmät tehtävät ja mitä kaikkea voi lykätä. Asiakaspalvelun ja selkeiden teknisten ”vir-
heiden” korjaamiseen on varattava aikaa. Sosiaalista mediaa on ylläpidettävä kuten aiemmin-
kin ja yksittäisiä kehitystöitä viedään eteenpäin. Pohdimme, että aktiivista myyntityötä ja 
markkinointia pitäisi juuri nyt tehdä, mutta se on hankalaa, kun tiimi lomautetaan. Jat-
koimme keskusteluja lomautuksen laajuudesta ja alustavasti sovimme, että teen 18 tuntia vii-
kossa töitä. Verkkosivuprojektin lisäksi selvitin tänään paljon myös työttömyysturvaan liittyviä 
asioita. 
Viikko 8: Yhteenveto 
Viikko kulminoitui siihen tosiasiaan, että markkinointia tehdessä vastaan voi tulla todella yl-
lättäviä haasteita. Kahden työkuukauden aikana olen havainnut, että digitaalisen markkinoin-
nin aloittamisessa itsessään on jo paljon omia haasteitaan, mutta tärkeintä on ollut yrittää 
kohdata jokainen niistä yksi kerrallaan ja keskittyä perusasioihin.  
Kuten viikolla 5 kirjoitin, niin sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista markkinoinnin työka-
luista, mutta silti suuri osa yrityksistä ei hyödynnä sitä tavoitteellisesti. Somessa kannattaakin 
mieluummin keskittyä laadukkaaseen sisältömarkkinointiin kuin suoraan myyntiin. Sisältö-
markkinointi vie kuitenkin aikaa ja rahaa ja siihen käytetty investointi tulee takaisin viiveellä. 
(Komulainen 2018, 117). Pienten resurssin takia ongelmaksi pienelle yhtiölle, kuten Arkkeo, 
on saattanut aiemmin muodostua se, että keskitytään vain yhdensuuntaiseen viestintään ja 
unohdetaan aito vuorovaikutus. Lisäksi pieni yritys luonnollisesti toivoo nopeaa kasvua ja tu-
loksia, mutta maailmalta eteen sattuvat kriisit pakottavat johdon tekemään pikaisia päätök-
siä, mitkä investoinnit ja työt priorisoidaan. Markkinoinnista leikataan kriisitilanteissa helposti 
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ja sisältömarkkinoinnilla ei mielestäni nähdä tarpeeksi arvoa sillä se tuottaa yritykselle takai-
sin vasta suhteellisen pitkän ajan päästä. 
Lili Aunimo (Tivi 2019) kirjoittaa artikkelissaan, että yritysten kannattaisi hyödyntää ja tutkia 
enemmän Internetistä ja sosiaalisesta mediasta vapaasti saatavaa dataa sillä asiakkaan tai po-
tentiaalisen asiakkaan käytöksestä jää paljon jälkiä sosiaaliseen mediaan. Asiakkaat etsivät 
sosiaalisesta mediasta muun muassa tietoa palveluntarjoajista ja vertailevat kokemuksiaan 
palveluista ja tuotteista. Yritykselle voi olla hyödyllistä tietää, ketkä ovat sen oman alan vai-
kuttajia eli ketkä sosiaalisen median kanavilla keskustelevat ja mihin sävyyn. Myös se, missä 
vaiheessa ostopolkua mistäkin tuotteesta tai palvelusta keskustellaan ja mihin sävyyn, on kiin-
nostavaa.  
Aunimo (Tivi 2019) huomattaa, että sosiaalisen median vapaata dataa hyödynnetään yrityk-
sissä vielä todella vähän, sillä sen valjastaminen on toistaiseksi teknologisesti vaativaa ja työ-
lästä. Yritykset käyttävät yleensä someseurantaan mediaseurannan työvälineitä. Hakusanat 
pitää niissä määritellä huolellisesti, jotta työvälineestä sylipäänsä saa hyötyä. Kun alalle tulee 
uusia trendejä ja tuotteita, hakusanoja tulisi päivittää jatkuvasti. Tämä saattaa unohtua 
markkinoijalta päivänpolttavien työkiireiden keskellä. 
Olen kokenut, että markkinoijan täytyy olla yhä enemmän tietoisempi siitä, mitä ympärillä 
tapahtuu ja reagoida ympäristön muutoksiin nopeammin. Lisäksi markkinoinnin tehokkuutta 
on toisinaan hyvin vaikeaa mitata, mutta toisaalta sen voi ottaa huomioon jo markkinointia 
suunniteltaessa, kun mittareita asetetaan. 
Nykypäivän kuluttajat ovat kokemukseni mukaan myös entistä tiedostavampia, kriittisempiä 
sekä vaativimpia siitä, mitä he haluavat. Kuluttajat, kuten minä itsekin, kuitenkin painivat 
varmasti samojen asioiden kanssa kuin yritykset, sillä tuote- ja palveluviidakossa on äärim-
mäisen haastavaa löytää omansa. Kohdennettu hyvä markkinointi auttaa tällöin myös kulutta-
jia. 
Suomalaiset yritykset kokevat suurimmiksi haasteiksi digitaalisen markkinoinnin onnistumi-
sessa liidien saamisen myynnille, sisältömarkkinoinnin ja sisällöntuotannon sekä liikenteen li-
säämisen verkkosivuille. Lisäksi haasteita koettiin sosiaalisen median hyödyntämisessä ja yri-
tyksillä on koettu olevan puutteita myös resursseissa ja digimarkkinoinnin teknisessä osaami-
sessa. (Kataja 2016.) 
Haasteena on myös se, että markkinoinnin maailma muuttuu ihan koko ajan ja kun hiukan 
googlaan, niin huomaan, että uusia digitaalisia markkinointitapoja ja -kanavia näyttää put-
kahtelevan maailmaan lähes joka päivä. Suurin haaste on mielestäni se, että viime vuonna 
pinnalla ollut markkinointitapa ei ehkä olekaan kannattavaa enää tänä vuonna. Jatkuva 
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muutos vaatii digimarkkinoijalta jatkuvaa oppimista ja ajankohtaista maailman seuraamista 
liittyen meneillä oleviin trendeihin. 
5.9 Viikko 9: Itsensä johtaminen 
Viikon teemana piti olla digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja konkreettisen suunnitelman 
tuottaminen, mutta valitettavasti tilanne muuttui äkillisesti. Viime viikolla sovimme esimie-
heni kanssa, että en pysty tulevina viikkoina keskittymään juurikaan markkinoinnillisiin toi-
menpiteisiin ja lomautuksen takia viikoittaista työaikaani lyhennettiin toistaiseksi. Digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelmaa työstän edelleen työn ohessa, mutta se ei ole työtehtävistäni 
nyt kaikkein kriittisin. Vallitsevasta koronapandemiasta, lomautuksesta ja etätyöstä johtuen 
tämän viikon teemaksi otin itsensä johtamisen. Lähdeteoksina käytän pääosin Työterveyslai-
toksen julkaisuja AikaJärjestys asiantuntijatyössä (2016) ja Johtajuus tukee asiantuntijan 
ajanhallintaa (2017) sekä Sydänmaanlakan Globaali johtaminen (2019) kirjaa. 
Maanantai 30.3.2020 
Huomasin viikon alussa, että minulla on paljon edistettäviä tehtäviä poikkeustilanteesta huo-
limatta. Listalla oli muun muassa verkkosivujen lopullinen julkaisu ja sivuilla käytettävien ku-
vien optimointi ja kuvankäsittely sekä sivuston typografian eli fontin yhdenmukaistamista. Li-
säksi keskustelimme sosiaalisen median strategiastamme ja digimarkkinointisuunnitelmas-
tamme lomautuksen aikana. Selvitimme yhdessä myös myynnillistä puolta, mihin kannattaisi 
myynnissä keskittyä ja voisiko osan markkinointiviestintätyöstä käyttää perinteiseen myyntiin. 
Työpäivä meni myös työttömyyskassan ja Kelaan liittyvien työttömyyspäiväraha-asioiden sel-
vittelyyn. Rakensin ensimmäistä markkinoinnin automaation workflowta. Tarkoituksenani on 
automatisoida asiakkaille lähteviä viestejä mahdollisimman pitkälle, jotta manuaalinen työ 
voidaan vapauttaa kehitystyöhön. 
Tiistai 31.3.2020 
Saimme vihdoin sovittua, että minut lomautetaan soveltamalla lyhennettyä työaikaa. Käytän-
nössä teen seuraavat 1-3 kuukautta puolet vähemmän työtunteja. Tämä oli helpotus, ei siksi 
että työt jatkuvat, vaan siksi että pääsen takaisin arjen rytmiin. Tuntuu, että viimeiset kolme 
päivää minulla on mennyt enemmän puhelimessa ja Slackissa keskusteluun, selvittelyyn, työ-
kavereiden kanssa spekulointiin ja työttömyyspäivärahojen sekö ansiosidonnaisten selvittelyi-
hin kuin siihen työhön, johon minut on palkattu. Tämä on mielelle aika stressaavaa aikaa, 
sillä haluaisin tehdä työni kunnolla, mutta täysi keskittyminen on herpaantunut kriisitilanteen 
takia. 
Työn kuvaani muovattiin hiukan lomautuksen ajalle ja jatkossa teen n. 25% työajastani kylmä-
puheluja eli uusasiakashankintaa todella perinteisin menetelmin. En ole koskaan aiemmin 
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soittanut kylmäpuheluita ja ajatus hiukan hirvittää, sillä olen julistanut aiemmin soittamisen 
kuolleen ja että ”kylmäsoitto” on historiaa, koska kukaan ei kuitenkaan vastaa puhelimeen. 
Minua itseäni vaivaa luurikammo ja usein vihastun, jos joku myyjä ”häiritsee” minua kesken 
työpäivän.  
Päätin kuitenkin, että aion yrittää oppia tästä uudesta haasteesta, sillä minulla on uusi mah-
dollisuus oppia asiakkaiden tarpeista, unelmista ja haaveista. Minulle saattaa ilmaantua kyky 
nähdä palvelussamme jotain uutta potentiaalia. Aion myös ottaa selvää soittamistani yrityk-
sistä hieman ennen kuin otan luurin käteen. Selvitän ainakin yrityksen perustiedot, kuten esi-
merkiksi sen, kuinka pitkään yritys on ollut toiminnassa, työntekijöiden määrän, sijainnin ja 
ehkä jopa yrityksen arvolupauksen. Minun pitää myös selvittää itselleni, millaista arvoa yritys 
voi saada minulta ja Arkkeolta. 
Keskiviikko 1.4.2020 
Tänään oli ensimmäinen lomautuspäivä ja pääsiäisen lyhemmät työviikot hiukan sekoittavat 
työtuntilaskentaa.  Tällainen byrokratia laskee motivaatiotani. Haluaisin pystyä tekemään 
täysin rinnoin töitä ilman, että minun tarvitsee laskea tehtyjä työminuutteja. Ilmoittauduin 
heti aamusta TE-keskukseen työttömäksi työnhakijaksi ja selvitin muita paperihommia. Loput 
päivästä käytin liidien yhteystietojen etsimiseen ja yritysten taustatietojen keräämiseen.  
Huomasin, että kontaktien keräämiseen saa uppoamaan todella paljon aikaa varsinkin, kun 
käytössämme ei ole mitään maksettua tietokantaa, josta päättäjätietoja voisi helposti hakea. 
Päätin, että yritän kaivaa sekä yhteyshenkilöiden puhelinnumerot että emailit, jotta voisin 
lähestyä heitä myös sähköpostitse. Osalta löysin myös Linkedin-profiilit, mutta koska minulla 
ei ollut kenenkään kanssa yhteisiä tuttuja niin tarvitsisin maksullisen Premium-profiilin, jotta 
voisin lähestyä kontakteja myös LinkedInin välityksellä. 
Torstai 2.4.2020 
Teemme uutta toiminnallisuutta sovellukseen, jota kävin läpi käyttöliittymäsuunnittelijamme 
kanssa. Lisäksi lisäsin liidilistaan kontakteja ja lähetin muutaman kauppiasmeilin. Päivä su-
jahti nopeasti, kun tunteja on käytettävissä vähemmän kuin ennen. Minulla tulee nyt myös 
kolmas viikko täyteen etätöitä ja on erikoista, kun en ole sinä aikana nähnyt tiimiäni fyysi-
sesti. Toki olemme keskustelleet ja palaveeranneet videon välityksellä, mutta muutoin vies-
tittelemme pääosin Slackin kautta. Tässä tilanteessa eniten helpottaa se, että teknologia to-
dentotta mahdollistaa hyvin sen, että työtä voi tehdä milloin ja missä vain. Silti tässä ko-
ronakriisissä tuntuu, että kaipaan kovasti omaa työtiimiäni ja omia rutiinejani. Mahdollisuutta 
extempore sparrailuun ja vitseihin. Työn yhteisöllisyys puuttuu etätöitä tehdessä. Sen sijaan 
tilalla on noin sata keskeytystä päivässä lapsilta ja työtehtävin pirstaloituminen pieniin 
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palasiin. Tuntuu, että ylläpidän nyt vain jotain välttämätöntä, vaikka haluaisin aktiviivisesti 
olla tekemässä ja viemässä suunniteltuja markkinointitoimenpiteitä eteenpäin. 
Perjantai 3.4.2020 
Keskustelin toimitusjohtajamme kanssa viestinnästä ja Arkkeon tulevaisuudesta. Pohdimme 
mahdollisuuttamme profiloitua media-alustaksi, jota kautta kauppiaiden on mahdollista vies-
tiä ja kommunikoida asiakkaiden suuntaan. Pohdimme, että emme profiloisi Arkkeota niin 
vahvasti kanta-asiakasohjelmaksi vaan etuohjelmamediaksi ja yhteisöksi. Keskustelun jälkeen 
jäin pohtimaan, miten erilaiset yhteistyömahdollisuudet, digitaalinen verkostotalous ja moni-
mutkaisiksi kokonaisuuksiksi rakentuvat digitaaliset ansaintamahdollisuudet tekevät yritysten 
toiminnasta entistä monimuotoisempaa. Perinteinen malli, jossa esimerkiksi ravintolat ajatte-
levat, että tuo ravintola on kilpailijani ja tuo ihminen asiakkaani, tulee vähitellen katoamaan. 
Uskon, että vallitsevan koronapandemian aikana tulee näkyväksi se, että ne yritykset selviä-
vät, ja ovat voittajia, jotka pystyvät rakentamaan ketterästi laajoja verkostoja ja yhteistyötä 
pienten toimijoiden kesken yhdessä tai vaikutusvaltaisimpien markkinapelureiden kanssa. 
Viikko 9: Yhteenveto 
Meistä jokainen on oman ”yrityksensä”, Oy Minä Ab:n, toimitusjohtaja. Sydänmaanlakka 
(2019, 256) muistuttaa, että tätä kokonaisuutta on syytä osata johtaa hyvin, jotta pystymme 
elämään hyvän ja merkityksellisen elämän. Henkilökohtaisessa yrityksessämme voidaan nähdä 
olevan kehon, mielen, tunteiden, arvojen ja työn osasto. Jokainen osasto hoitaa fyysisiä, 
psyykkisiä, sosiaalisia, henkisiä ja ammatillisia toimintoja. Lisäksi jokaisen henkilön oma kehi-
tysosasto keskittyy uudistumiseen. Henkilökohtaiset tavoitteet ja oma visio antavat suuntaa 
elämällemme. Tietoisuus toimii toimitusjohtajana, joka on sisäinen tarkkailija ja joka koordi-
noi toimintoja eri osastoilla ja osastojen välillä. Näiden osaosastojen omia ja keskinäisiä toi-
mintoja meidän pitäisi osata johtaa.  
Kuviossa 5 on kuvattu Oy Minä Ab:n organisaatiokaavio, jonka avulla voi paremmin ymmärtää 
itsensä johtamisen kokonaisuutta. 
 
Kuvio 5: Oy Minä Ab:n organisaatiokaavio (Sydänmaanlakka 2019, 256). 
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Uskon, että itsensä johtaminen on ihmisille tärkeämpää kuin pitkiin aikoihin, sillä etätyösken-
tely ja -johtaminen ovat nyt arkipäivää monessa organisaatiossa. Työterveyslaitos (2020) tii-
vistää etätyön seuraavasti: ”Etätyöllä tarkoitetaan työnantajan kanssa sovittua työnteon mal-
lia, jossa työ tehdään joko osin kotona tai sitten työnantajan eri toimipisteissä, työkohteissa, 
asiakkaan luona, yhteisöllisissä työtiloissa tai matkoilla. Etätyö on kiinteästä työpaikasta ja 
työajasta riippumatonta työtä, joka sisältää kolme elementtiä: ajallisen jouston, jouston työn 
tekemisen paikassa sekä tekniset välineet, joilla työ toteutetaan ja joiden avulla ollaan yh-
teydessä muihin.”  
Etätyössä on myös riskejä ja haasteita, joita voi kuitenkin itsensä johtamisella taklata. Ris-
kejä ovat muun muassa työajan venyminen ja työn ja vapaa-ajan sekoittuminen. Tämä saat-
taa lisätä työntekijän liiallista kuormittumista, jos työstä on vaikea irrottautua. Lisäksi kotona 
työskentely vaatii aina sopeutumista perheeltä. Työntekijällä voi olla myös sopimattomat tilat 
tai välineet kotona työskentelyyn ja hän voi kokea yksinäisyyden ja eristyneisyyden tunteita 
työyhteisöstä. Etätyöntekijällä voi olla myös huoli omasta urakehityksestä ja asemasta organi-
saatiossa ja lisäksi työntekijä saattaa kohdata etäjohtamisesta aiheutuvia haasteita. (Työter-
veyslaitos 2020.) 
Onneksi teknologia mahdollistaa työnteon lähes missä ja milloin vain. Lisäksi työstä on tullut 
paljon joustavampaa, mutta ajallisesti ja tilallisesti rajaton työ altistaa myös ylikuormituk-
selle. (Yli-Kaitala, Toivanen, Viljanen & Janhonen 2016, 2). Tehokas itsensä johtaminen on 
minulle nyt koronapandemian aikana ajankohtaisempaa kuin koskaan. Huomasin, että lomau-
tus on aiheuttanut minullekin jonkin verran huolta ja stressiä. Tilanteeseen on liittynyt myös 
muita muutoksia, kuten kokonaan etätyöhön siirtyminen, muuttuneet työtehtävät, lasten läs-
näolo kotona päivisin, opinnäytetyön edistäminen ilman, että pääsen hiljentymään kirjastoon 
tai ylipäänsä pienestä asunnostamme muualle kirjoittamaan. Samalla kokonainen arki on täy-
tynyt järjestellä uudelleen sillä nopeat rutiinien muutokset ovat tulleet iholle erilaisten rajoi-
tusten takia. Työympäristöni on muuttunut poikkeuksellisen nopeasti ja on edellyttänyt mi-
nulta joustavuutta ja kykyä uudistua.  
Työ on minulle tärkeä osa elämää ja pyrin tekemään siitä itselleni merkityksellistä, myös 
poikkeustilanteessa. Raija Salmimies (2008, 21) muistuttaa, että on eri asia johtaa itseään 
kuin pakottaa itsensä suoriutumaan ulkopuolelta annetuista tehtävistä ja tuntea olevansa olo-
suhteiden vanki. Itsensä johtaminen on monenlaista itseen kohdistuvaa vaikuttamista ja ku-
rinalaista oman itsensä ohjaamista. Se on jatkuvaa muuttumista, uuden oppimista ja vanhan 
poisoppimista, juurtuneiden asenteiden ja uskomusten kyseenalaistamista sekä ennen kaikkea 
vastuun ottamista itsestä ja toisista. Itsensä johtamisen tavoitteena on löytää oma paikka 
juuri tässä hetkessä ja elämässä samalla tiedostaen omat arvonsa ja ihanteensa ja elämällä 
niiden mukaisesti.  
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Muuttuneen työelämätilanteeni, päivittäin samanaikaisesti yhdistettävien roolien (kuten äiti, 
puoliso, työntekijä, kokki) ja aikuisopiskelusta johtuvan ajanhallinnan kaaoksen hallitsemisen 
vuoksi itsensä johtamisesta lukeminen ja sen aktiivinen toimeenpano omassa elämässä ovat 
auttanut oman jaksamisen ylläpitämisessä. Omia ajatuksia, tunteita ja tahtoa tulisi ohjata 
niin, että oma potentiaali ja vahvuudet tulevat parhaiten käyttöön (Salmimies 2008, 36). 
Työterveyslaitoksen vanhempi tutkija Minna Janhonen kirjoittaa Työterveyslaitoksen blogissa 
(2017), että itsensä johtamisella tarkoitetaan sellaisia taitoja, joiden avulla ihminen tietoi-
sesti suuntaa toimintaansa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisäksi Työterveyslaitok-
sen AikaJärjestys asiantuntijatyössä-tutkimushankkeesta (Toivanen ym. 2016) saatujen tutki-
mustulosten mukaan esimiehen ja asiantuntijan yhteinen aikasuunnittelu on yhteydessä hy-
vään ajan hallintaan, suunniteltuun ja ennakoituun työn tekemiseen sekä vahvaan työn 
imuun. Tulosten mukaan ajan hallintaa lisäsi erityisesti se, että asiantuntija sai usein tukea 
esimieheltä. Kun tuki oli harvinaisempaa, olivat myös ajanhallinnan haasteet huomattavasti 
yleisempiä. Itsensä johtamiseen organisaation kannalta liittyy siis vahvasti myös työntekijän 
kokema johtajuus esimiehen suunnalta.  
Hyvä etäjohtaja luottaa tiimiinsä, vaikkei fyysisesti heitä näkisikään päivittäin. Jatkuva vuoro-
vaikutus, pienemmät ja isommat yhteisöllisyyden sekä läsnäolon kokemukset esimerkiksi pu-
helimitse, Slack-pikaviestiohjelmalla tai millä tahansa muulla etäkeinolla voivat rakentaa 
luottamusta. Etäkokouksissa tarvitaan nyt kuitenkin enemmän vuorovaikutusta, jotta osallis-
tujien välille muodostuu yhteys. Osallistujia kannattaa puhutella tavallista enemmän nimillä 
ja henkilökohtaisesti. (Työterveyslaitos 2020.)  
Koen, että johtajilta vaaditaan juuri nyt erityistä rohkeutta, heittäytymistä ja esimerkkiä, 
jotta työyhteisöt pystyvät satunnaisten etäpäivien sijaan siirtyä ja nopeasti omaksua uudet 
tavat tehdä tiimin kesken töitä täysin etänä. Työterveyslaitoksen tutkimus osoittaa, että eri-
laisissa asiantuntijarooleissa työn tuottavuus syntyy työryhmien, verkostojen ja osastojen kes-
kinäisestä yhteistyöstä, ei niinkään yksilöiden henkilökohtaisista suorituksista. Tämä on tärkeä 
viesti työnantajille myös ajanhallinnan näkökulmasta muuttuvassa maailmassa sillä yksittäi-
nen asiantuntija ei ole omien aikataulujensa autonominen hallitsija. (Yli-Kaitala ym. 2016, 2.)  
Muutostilanteessa jaksamisen, jatkuvan etätyön ja uusien työtapojen oppimisen kannalta tär-
keää on myös lepo. Olen huomannut, että itsensä johtamiseen on helpompi keskittyä levän-
neenä ja töistä on helpompi irtautua, kun mieli on levollinen. Riittävä uni on jaksamisen ja 
oppimisen kannalta erityisen tärkeää, koska unen aikana keho saa lepoa ja aivot työstävät ja 
tallentavat oppimaansa. Häiriöt unessa lisäävät stressiä, häiritsevät keskittymistä ja heikentä-
vät vastustuskykyä. (Sydänmaanlakka 2017, 116–117.) 
Hyvä fyysinen kunto auttaa myös jaksamaan sekä työssä että arjessa sillä se edesauttaa myös 
uuden oppimista ja lisää tehokkuutta. Kuten mikä hyvänsä laite, myös keho kaipaa huoltoa ja 
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huolenpitoa. Voisi sanoa, että samalla kun oppii uutta, pitäisi oppia myös itsestään. Itsensä 
tunteminen pitäisi ulottaa myös oman kehonsa tuntemiseen. Samalla keholla on tultava toi-
meen koko elämä. Sitä ei voi vaihtaa uuteen, kun kovalevy tulee täyteen tai moottori hajoaa. 
(Sydänmaanlakka 2017, 97–101.) 
Kotona ollessa olen pohtinut, josko ostaisin itselleni älysormuksen. Minua kiinnostaa hurjasti 
kaikki data, jota voisin kehostani saada näkyville ja mahdollisesti tehostaa itseni johtamista 
ja jaksaa entistä paremmin. Digimarkkinoijana voisin myös opetella datan analysointia oman 
kehoni tuloksista. Sydänmaanlakka (2019, 241) nostaa esiin, että itsensä johtamiseen liitty-
västä biohakkeroinnista on tullut monelle henkilölle jo nyt arkipäivää. Ihmisellä saattaa olla 
aktiivisuusranneke, joka kontrolloi, raportoi ja ohjaa hänen toimintaansa vuorokauden ym-
päri. Ranneke mittaa koko ajan fyysisiä, psyykkisiä, emotionaalisia ja sosiaalisia toimintoja 
pyrkien pitämään ne optimitasolla. Tämä on yksilön henkilökohtainen itsensä johtamista avus-
tava tekoälysovellutus, joka ohjaa päivittäistä toimintaa. Luulen, että tulevaisuudessa itsensä 
johtaminen on nykyistä helpompaa, koska sen voi käytännössä ulkoistaa henkilökohtaiselle te-
koälylle. Kun toimii älylaitteen määrittämien rajojen puitteissa, voi saatujen tulosten perus-
teella tehdä itsensä johtamisessa myös omia valintoja. 
5.10 Viikko 10: Digimarkkinoijan tulevaisuus 
Viimeisen viikon teemaksi valitsin tulevaisuuden työmarkkinat erityisesti digitaalisen markki-
nointiammattilaisen työtehtävien näkökulmasta. 
Maanantai 6.4.2020 
Viikonlopun aikana pohdin työpaikkojen yhteisöllisyyttä koronaepidemian aikana. Mietin, mi-
ten tiimit voivat ylläpitää etäyhteisöllisyyttä ja tein aiheesta myös LinkedIn postauksen, joka 
näkyy alla:  
” Vinkkejä etäyhteisöllisyyteen?💡 
Moni tiimi on tällä hetkellä täysin etänä. Minäkin olen aiemmin nauttinut siitä, että normaali 
etäpäivä mahdollistaa keskittyneemmän työskentelyn kuin avokonttorissa työkavereiden 
kanssa. Nyt kun olen kolme viikkoa tehnyt töitä etänä ja huomenna alkaa neljäs epänormaali 
viikko neljän seinän sisällä kahden turhautuneen tarhaikäisen lapsen ja jatkuvia asiakaspala-
vereita sängyssämme pitävän mieheni kanssa, niin olen kokenut tämän etänä työskentelyn vä-
lillä (kaiken lapsiperhekaaoksen keskellä) myös yksinäiseksi. Mutta tarvitseeko tämän olla yk-
sinäistä ja epäsosiaalista aikaa työyhteisöissä? 
Miten olette taklanneet ongelman? Slack laulaa, meemejä kuluu, puheluita ja videopalave-
reita on pidetty, mutta millä tavoilla etänä voisi luonnollisesti korvata puuttumaan jääviä 
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elintärkeitä lounas- ja kahvipöytäkeskusteluja, spontaaneja vitsejä sekä muita työyhteisölle 
arvokkaita ja työkulttuuria tukevia sosiaalisia hetkiä? Tiimin yhteinen kahvitauko videopa-
kolla? Etäjumppatauko videoyhteydellä? Etäafterwork? Voiko yhteisöllisyyttä korvata kokonaan 
ja luonnollisesti etänä? 
#etätyö #tiimi #yhteisöllisyys #työyhteisö #hyvinvointi” 
Jatkoin etäyhteisöllisyyden ilosanoma eteenpäin viemistä työpaikalla ja ehdotin tiimille etä-
kahvittelua Slackin välityksellä. Löimme lukkoon, että jatkossa tapaamme etänä videon väli-
tyksellä aina keskiviikkoisin lounasajan jälkeen, jotta voisimme ylläpitää yhteisöllisyyttä hiu-
kan aktiivisemmin. Hetkelle ei ole tarkoitus laittaa mitään agendaa, mutta luulen, että het-
keä on helppo käyttää myös töiden koordinoimisesta puhumiseen ja yleisen ilmapiirin aistimi-
seen. 
Tiistai 7.4.2020 
Käytin jälleen päivän ottamalla yhteyttä liideihimme puhelimitse ja sähköpostitse. Sain muu-
tamalta henkilöltä samana päivänä vastauksen ja yhden asiakkaan kanssa pääsin niin pitkälle, 
että sain luvan soittaa hänelle huomenna. Tänään tulin tulokseen, että vallitsevan poikkeusti-
lanteen aikana olen kaivannut johtajuutta ja osoitettua luottamusta työntekooni. Luottamus 
on mielestäni etäjohtamisen ja -työskentelyn peruskivi, sillä jo mahdollinen työaikaseuranta 
etätyössä edellyttää luottamusta. Asiantuntijatyössä ratkaisevaa on nykyään ennemminkin 
työn tulos, ei niinkään siihen käytetyt tunnit. Lomautettuna olen kuitenkin kokenut hyvin 
haasteelliseksi saada konkreettista tulosta aikaan omalla työkentälläni markkinointisuunnitel-
man ja sisällöntuotannon parissa, koska alle puolella työajalla kerkeän lähinnä tekemään yllä-
pitoon liittyviä työtehtäviä. Tilanne harmittaa, mutta toisaalta opin valtavasti, kun pääsen 
työskentelemään poikkeustilanteen aikana ja olla mukana innovoimassa tulevaisuuden ratkai-
suja yhtiöllemme. 
Keskiviikko 8.4.2020 
Saimme vihdoin julkaistua uudet verkkosivumme. Lisäksi jatkoin liidien kontaktointia ja päi-
vän päätteeksi huomasin, että olin saanut hankittua Arkkeolle uuden asiakasyrityksen. Olen 
yllättynyt, että näinkin nopeasti sain yhden uuden asiakkaan mukaan. En ole koskaan aiemmin 
tehnyt perinteistä myyntityötä tai kontaktoinut mahdollisia asiakkaita aivan kylmiltään.  
Koen, että myin asiakkaalle ratkaisun, jonka kehitimme asiakkaan kanssa yhdessä sähköpostin 
ja puhelimen välityksellä. En saanut perinteisestä myyntityöstä suurta kipinää, mutta päivän 
aikana ymmärsin ehdottomasti enemmän perinteisen myynnin roolia. Oli myös todella mukava 
kuunnella asiakasta ja löytää hänen haasteilleen ratkaisuja meidän palvelumme avulla.  
Torstai 9.4.2020  
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Tein aamupäivän tulevalle asiakkaalle sopimusta Arkkeoon mukaan tulosta. Onneksi esimie-
heni lähetti minulle lopulta valmiin sopimuspohjan, sillä se auttoi hurjasti, koska minulla oli 
lapset kotona, enkä pystynyt perehtymään uuteen asiaan täysillä. Tutustuin ensimmäistä ker-
taa mallisopimukseemme ja luin sen läpi. Lähetin valmiin sopimuksen sähköpostitse luetta-
vaksi yhteyshenkilölleni ja soitin muutaman tunnin jälkeen sovitusti perään. Olin tutustunut 
sopimukseen jo etukäteen, jotta osaan vastata asiakkaan mahdollisiin lisäkysymyksiin. Tarkoi-
tuksenamme oli puhelimessa sopia kampanjoiden ja asiakkaiden ostotavoitteiden voimassa-
oloaika ja etujen suuruus. Sovimme, että soitan pääsiäisen jälkeen uudestaan ja viimeiste-
lemme sopimuksen silloin, jonka jälkeen asiakas ottaa sopimuksesta kuvan ja lähettää sen mi-
nulle. Iltapäivällä pidimme kaupallisen tiimimme kanssa tilannepalaverin ja sovimme pääsiäi-
sen jälkeisistä edistettävistä prioriteeteista.  
Markkinointiin varattu budjetti on monelle yritykselle isoin yksittäinen investointi, joten tun-
tuu olevan luonnollista, että sitä leikataan poikkeustilanteessa. Tänään mietin, miksi markki-
nointi on yritykselle nimenomaan usein se osa-alue, josta tiukassa tilanteessa säästetään? 
Tämä usein tuntuu tarkoittavan, että samoja tuloksia odotetaan syntyvän huomattavasti pie-
nemmällä budjetilla. Ymmärsin, että markkinointi voi perustella tulevaisuuden kriiseissä 
omaa arvoaan aloittamalla systemaattisen mittaamisen tehdyn markkinoinnin tuloksista. 
Markkinoijien täytyy opetella, ymmärtää ja kehittää kaikkia sellaisia toimenpiteitä, jotka ky-
seisen yrityksen markkinoinnissa toimii. Tulokset siitä, mikä tehdyssä markkinoinnissa toimii, 
löytyvät hyvästä analytiikasta. Uskon, että analytiikalla voidaan tulevaisuudessa perustella 
markkinointiosaston liiketoiminnallinen tärkeys yrityksen johdolle. 
Viikko 10: Yhteenveto 
Tällä viikolla olen miettinyt ja selvittänyt itselleni, mitä osaamista markkinoijan työnkuvaan 
kuuluu, miltä modernin markkinoijan tulevaisuus näyttää ja millaisia taitoja heiltä vaaditaan 
tulevaisuudessa. 
Jos katsotaan markkinoinnin isoa kuvaa, niin sitä tehdessä vaaditaan jo monenlaista osaa-
mista. Nykyaikaisen markkinoijan on osattava sekä ajatella, että toimia asiakaslähtöisesti mo-
nenlaisten kumppaneiden ja verkostojen kanssa (Bergström & Leppänen 2018.) Kuviossa 6 
avataan kokonaiskuvaa markkinoinnin kaikista tarvittavista osaamisalueista, jotta markkinoin-
tia voi strategisesti ja suunnitelmallisesti viedä eteenpäin. 




Kuvio 6: Markkinoinnin osaamisalueet (Bergström & Leppänen 2015). 
Ennen kuin sain nykyisen työni Arkkeolla, huomasin, että markkinointialalla ovat tällä hetkellä 
kovassa huudossa growth hackerit ja full stack -markkinoijat. Markkinointiorganisaatioihin ja 
yrityksiin halutaan nyt liiketoiminnan kasvun mahdollistavia työntekijöitä ja monialaista 
markkinointiosaamista. Vaikka kaikista tuskin tulee koodareita niin kyseisissä markkinoijan 
työtehtävissä usein toivotaan, että työntekijä ymmärtäisi koodauksen perusteet ja sen logii-
kan yleistaitoina. Uskonkin, että laajat ICT-taidot tulevat olemaan markkinoijalle aivan vält-
tämättömiä taitoja työelämässä. Lisäksi Bostonin yliopisto ennusti jo vuonna 2012, että erilai-
set datan käsittelyyn liittyvät markkinoinnin työtehtävät ja tittelit kuten Market Research 
Analyst ja Marketing Specialist’n suosio kasvaa yli 40% vuoteen 2020 mennessä. (Boston Uni-
versity 2012.) Ennuste näyttää pitäneen paikkansa ja nykyään todella trendikkääseen kasvu-
hakkerointiin liittyvät työtehtävät kasvavat vuorostaan räjähdysmäisesti.  
Työ- ja elinkeinoministeriön selvityksen (Ahtela 2016, 8-9) mukaan informaatio- ja kommuni-
kaatioteknologian merkitys kasvaa työmarkkinoilla tulevaisuudessa. Ajatusmalli ”Kaikki, mikä 
voidaan digitalisoida, digitalisoidaan” konkretisoituu markkinoinninkin työtehtävissä yhä voi-
makkaammin. Tietotekninen kehitys suosii korkeakoulutettuja sillä yritysten 
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kehittämistoiminta ja innovointi muodostavat tulevaisuudessa nykyistä suuremman osan koko 
henkilöstön työtehtävistä. Tämä suunta edellyttää koulutus- ja osaamistason jatkuvaa nosta-
mista, mikä taas työaikojen näkökulmasta on omiaan painottamaan työnteon itsenäisyyttä ja 
yksilöllisiä työaikoja. Lisäksi lisääntyvä 24/7 -ajattelu, eli palvelunyrityksen täytyy olla aina 
saatavilla, vaatii joustavia työnteon muotoja ja asettaa erityisiä vaatimuksia työajan määrit-
tämiselle.  
Tieto- ja viestintäteknologian muutos mahdollistaa tulevaisuudessa yhä useamman työn teke-
misen eri paikoissa ja eri aikoina. Etätyö lisää työntekijän itsenäisyyttä ja vastuuta oman työn 
tekemisestä ja samaan aikaan työajan mittaamisen ja seurannan merkitys vähenee työnanta-
janäkökulmasta. Työntekijän palkitsemisessa tehdyn työn tuloksen arviointi painottuu entises-
tään. (Ahtela 2016, 9.) 
Miltä markkinoijan työ sitten näyttää 2020-luvulla? Opinnäytetyötä kirjoittaessa, lähdekirjalli-
suutta lukiessa ja uusiin työtehtäviin perehtyessä, minulle on tullut selväksi, että työnkuvaan 
liittyy ainakin loputtomasti kanavia ja erilaisia tarkastikin määriteltyjä kohderyhmiä. Kohde-
ryhmille pitää osata nähdä ja kuvata ostopolun eri vaiheita, joihin tarvitaan eri viestejä luke-
mattomissa eri formaateissa äänestä digikuvaan ja videosta printtiin. Markkinointiviestinnän 
budjetit ja saatavilla olevat resurssit eivät kuitenkaan ole lisääntyneet samaa tahtia kuin 
tarve erilaisille sisällöille kasvaa jatkuvasti. Lisäksi yli puolet maailman väestöstä on nykypäi-
vänä verkossa, jolloin yrityksen kyky ottaa yhteyttä kuluttajiin ja vaikuttaa määräytyy nimen-
omaan suurilta osin digitaalisen markkinointiosaamisen ja sen vahvuuden perusteella (Accen-
ture 2019). 
Markkinointiosaajan ammatti on laajentunut ja monipuolistunut viiden vuoden markkinointi-
työurani aikana todella paljon ja uskon, että se tulee laajentumaan entisestään. Nykypäivän 
markkinoijan pitää ymmärtää ja osata hyödyntää dataa, jolla voi tuottaa tietoa asiakkaista ja 
heidän käyttäytymisestään ja niiden vaikutuksista suoraan yrityksen myyntiin. Markkinoijan 
täytyy osata hallita eri teknologioita, hahmottaa strategiakokonaisuuksia ja tehdä markkinoin-
tia, jolla on vaikutusta yrityksen tunnettuuteen ja liiketoiminnan kasvuun. Markkinointi on 
mielestäni ymmärrystä laajemmasta liiketoimintakokonaisuudesta ja markkinoijalla voi olla 
vahva oma rooli liiketoiminnan edistäjänä.  
Markkinointia ja myyntiä ei myöskään voida nykyään enää juuri erottaa toisistaan vaan ne kul-
kevat käsikädessä. Tämä näkyy työtehtävissäni päivittäin, sillä erilaisia markkinointisisältöjä 
ja -materiaaleja tuotetaan lähes aina myyntiprosessin tukemista varten. Tämä vaatii markki-
noijalta tulevaisuudessa varmasti yhä enemmän ymmärrystä rakentaa sisältöstrategia asiak-
kaan ostoprosessin mukaisesti. Krista Elopuro (2019) ennustaa, että tulevaisuudessa markki-
noinnin operatiiviset toimenpiteet siirtyvät yhä enemmän algoritmien hoidettavaksi, sillä te-
koälyä ja markkinointiteknologioita hyödynnetään yhä laajemmin. Markkinointityöntekijät 
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voivat keskittyä jatkossa yhä enemmän luoviin ratkaisuihin, uuden innovointiin ja vaativam-
piin suunnittelutehtäviin. Erilaisten markkinointiteknologioiden, kuten markkinoinnin auto-
maatiojärjestelmien, käyttö tuo myös markkinointia ja myyntiä yhteiselle alustalle kulkemaan 
rinta rinnan kohti yhteistä päämäärää, kasvua.  
Laadukkaaseen dataan pohjautuva ja mielenkiintoinen markkinointi on edelleen monen mark-
kinoijan pelkkä märkä päiväuni. Markkinoinnin tulevaisuus pohjaa edelleen tietokantoihin ja 
erilaisiin datalähteisiin, joiden avulla markkinoija tietää tarpeeksi jokaisesta asiakkaastaan 
tehdäkseen räätälöityjä tarjouksia ja palveluita jokaiselle (Kotler 2020). Markkinointi kehittyy 
ja muuttuu alana jatkuvasti. Alalla olijan täytyy hyväksyä keskeneräisyys itsessä ja ympäris-
tössä. Jatkuvan muutoksen sietämistä olisi hyvä opetella sillä markkinointityössä viihtyäkseen 
ihminen tarvitsee kokemukseni mukaan tietynlaista mielen joustavuutta.  
Datan määrän, vaihdannan ja analytiikan odotetaan kasvavan huimasti tulevina vuosina. Elin-
keinoelämän keskusliiton Digibarometri 2019 (Seppälä 2019) tutkimuksen mukaan yritysten si-
säisen digiosaamisen osuus on hiukan kasvanut suhteessa ulkoa hankittuun osaamiseen. Uskon, 
että tämä on myös signaali siitä, että kaikilta työntekijöiltä vaaditaan entistä enemmän tek-
nologista osaamista. Markkinoijankin suurin taitovaje on oman kokemukseni mukaan digitaali-
sissa taidoissa. Puuttuvaa taitovajetta voi ajansaatossa kuroa kiinni, mutta uuden oppiminen 
vaatii aina aikaa, jota ei hektisessä maailmassa ole liikaa tarjolla. Esimerkiksi sisällöntuotta-
misen kannalta oleellinen taito, kirjoittaminen, ei ole vahvin alueeni ja siinä kehittymiseen 
minun pitäisi käyttää jatkossa enemmän aikaa. 
Työelämä vaatii nykyään työntekijältä jatkuvaa kehittymistä, uuden oppimista ja kykyä sietää 
muutosta. Työntekijän on huolehdittava omasta osaamisestaan ja sen ajantasaisuudesta, 
jotta hän voi menestyä urallaan. Lisäksi työntekijällä on oltava aito halu oppia ja kehittyä, 
opetella tarvittaessa uusien tekniikoiden käyttöä ja ylläpitää olemassa olevia taitojaan. Näi-
den taitojen päälle on kyettävä ottamaan vastaan palautetta, pyytää sitä aktiivisesti ja ope-
tella käsittelemään palautetta rakentavalla tavalla. (Salminen 2015, 195.) 
Salmisen (2015, 17) mukaan työelämätaidot ovat sellaisia taitoja, joita toisilla on luonnostaan 
enemmän kuin toisilla, mutta ne ovat kaikkien opeteltavissa tiedostavan harjoittelun ja tois-
tojen kautta. Oman digitaalisen markkinointiosaamisenkin kehittyminen vaatii tietoista har-
joittelua ja suunnitelmallista etenemistä tavoitteita kohti.  
6 Pohdinta 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, minkälaisia taitoja digimarkkinoijalta vaaditaan ja 
mitä ominaisuuksia nykypäivän markkinoija tarvitsee pärjätäkseen tulevaisuuden työmarkki-
noilla? Henkilökohtaisena tavoitteenani oli kehittyä digimarkkinoijana ja kasvattaa 
  62 
 
 
ymmärrystäni markkinoinnin johtamisesta, startup-yrityksen markkinointitoimenpiteiden 
aloittamisesta ja jalkauttamisesta sekä päätöksenteosta. 
Halusin oppia ymmärtämään kokonaisvaltaisesti minkälaisia markkinointitoimenpiteitä pie-
nessä kasvuyhtiössä voi viedä läpi käytännössä, miten niitä mitataan ja miten päätökset ja 
teot tukevat yrityksen strategiaa ja miten mahdollinen onnistunut toteutus ja käytännön te-
keminen tukevat yrityksen kasvutavoitteita.  
Menestyvä markkinoija tarvitsee monenlaista osaamista, jotta yrityksen asiakassuhteista muo-
dostuisi pitkäkestoisia ja kannattavia. Nykypäivän markkinoijan on osattava herkeämättä seu-
rata mediaa ja markkinointiympäristössä, asiakassuhteissa ja muissa verkostoissa tapahtuvia 
muutoksia. Tulevaisuudessa muutokset tapahtuvat entistä nopeammin - sen olen huomannut 
nyt koronakeväänä, sillä vallitseva pandemia, on pakottanut yrityksiä ottamaan digiloikan tai 
pikemminkin digikolmiloikan jopa muutamassa päivässä. Tämä on vaikuttanut paljon myös 
markkinointiin, jossa on syntynyt uusia innovatiivisia yhteisöllisiä tapoja selviytyä kriisistä eri 
kumppaneiden kanssa yhteistyökampanjoita tekemällä.  
Digitalinen markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta, joista harva toimii sellaisenaan yk-
sin. Jokainen osa-alue täydentää toisiaan tai toisin sanoen ovat kietoutuneet toisiinsa. Hyvänä 
esimerkkinä voisi olla SEO ja sosiaalisen median kanavat, jotka eivät toimi ilman hyvää sisäl-
tömarkkinointia tai verkkosivuja. Ymmärrys jokaisesta mahdollisesta kanavasta antaa digi-
markkinoijalle syvemmän käsityksen siitä, miten mikin osa-alue toimii ja miten ne voivat vai-
kuttaa toisiinsa. Konkreettisessa päivittäisessä työssäni olen myös nähnyt, miten tarjolla ole-
vien markkinointiteknologioiden määrä on levinnyt viime vuosina lähes käsiin. Saatavilla on 
lukemattomia työkaluja, jotka lupaavat auttaa hallitsemaan isoa joukkoa myynnin ja markki-
noinnin toimintoja, kanavia sekä prosesseja. Palveluita löytyy verkkosivujen sisältöjen hallin-
nasta markkinoinninautomaatioon, mobiilimainonnasta liidien ja asiakkaiden elinkaaren hal-
lintaan, asiakasanalytiikkaan ja asiakasdatan aktivointiin. Kun datalähteitä on useita ja eri 
työkalujen määrä organisaatiossa kasvaa niin mitattava data myös pirstaloituu helposti. 
Markkinoijan toivotaan olevan asiakaskokemuksen mestari, jolta odotetaan taitavaa osaamista 
luotettavana asiakastietojen hoitajana sekä ylläpitäjänä. Tämä tarkoittaa, että asiakasdataa 
pitää osata kerätä, ylläpitää ja hyödyntää samalla kun luo luottamusta kunkin asiakkaan suun-
taan. Markkinoijan on huolehdittava, että asiakastietoja käsitellään tietoturvallisesti niin, 
että organisaationkaan luottamus ei vaarannu. Tilkkutäkkimäinen massa eri tietokantoja ja 
dataa johtavat helposti tilanteeseen, jossa yrityksen kaupallisella tiimillä ei ehkä enää ole-
kaan selkeää kuvaa asiakasdatasta, tietoturvasta ja asiakkaiden palvelupolusta. Tämä on mie-
lestäni selkeä uhka ja saattaa pilata kilpailuedun tarjottavan asiakaskokemuksen tuottami-
selle.  
  63 
 
 
Lisäksi olen huomannut omassa työssäni, että verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavilta ja 
Arkkeo-sovelluksestamme saatavan datan käsittely vaatii edelleen paljon manuaalista käsitte-
lyä ja aidon ihmisen tekemää tulkintaa. Lisäksi minun on ymmärrettävä, miksi ja mitä analy-
tiikkaa tarvitsen ja mihin minulla on tarkoitus sitä hyödyntää. Jos minulla ei ole riittävää ym-
märrystä asiakkaan kaikista käyttämistä palvelupoluista ja saatavilla olevasta asiakasdatasta 
tai sen merkityksestä juuri tietyn polun vaiheissa niin todennäköisyys merkityksettömän mark-
kinointiviestin ja sisällön julkaisulle väärässä kanavassa väärään aikaan kasvaa.  
Koska digitaalisuus on muuttanut markkinoinnin pysyvästi, markkinoijat eivät voi tänään ei-
vätkä tulevaisuudessa vain työntää omia viestejään asiakkaidensa ”kurkusta alas”. Viestien 
tarkoituksena ei voi enää olla pelkkä tuotteen tai palvelun myynti. Markkinoijan täytyy osata 
sitouttaa yrityksen asiakkaita arvoa tuottavalla viihdyttävällä sisällöllä tullakseen kuulluksi. 
Markkinoija ei saisi keskittyä digitaalisessa markkinoinnissa pelkästään konversioon vaan asi-
akkaan sitouttamiseen sekä brändin parissa vietettyyn aikaan. Jos markkinoija saa ihmiset ra-
kastamaan yrityksen brändiä ja sanomaa, hän pystyy lopulta myymään heille mitä vain. Jos 
asiakkaat saadaan hyvällä sisällöntuotannolla ajattelemaan, inspiroitumaan, oppimaan uutta 
tai nauramaan niin he muistavat yrityksen, kun on aika ostaa.  
Datan kerääminen ja analysointi mahdollistaa markkinoijalle jatkossa kyvyn löytää ja räätä-
löidä juuri oikeat, ajankohtaiset ja yksilölliset viestit ihanneasiakkaille. On hienoa, että yh-
dessä vuosikymmenessä olen nähnyt siirtymän yhden kaikille sopivan markkinointiviestikärjen 
maailmasta hetkeen, jossa jokaiselle kohderyhmälle tai jopa yksilölle on löydettävä perso-
noitu oma tapa puhutella. Tulevaisuudessa yrityksen markkinoijalta vaaditaan laadukkaampia 
ja sitouttavampia digitaalisia mainoksia kuin tänä päivänä. 
Tulevaisuudessa menestyvässä markkinoinnissa tarvitaan selkeä strategia ja suunnitelma stra-
tegian toteuttamiseen, osaamista valita oikeat kanavat ja alustat, erinomaista sisältöä, pal-
jon dataa ja analyyttista osaamista sen tulkitsemiseksi, lisäksi tarvitaan teknologista osaa-
mista ja kasvuhakkerointia. Menestyvään markkinointiin tarvittavat osaamisalueet ovat kasva-
neet ja kasvavat entisestään, jolloin ne lisäävät markkinoinnin monimutkaisuutta ja samalla 
myös riskejä.  
Toisien sanoen, jos markkinoinnille ei ole tehty strategiaa, se ei tue liiketoimintaa. Jos mark-
kinoinnissa ei tehdä dataan pohjautuvia päätöksiä niin markkinoija saattaa kauhoa isolla kau-
halla kaikille samaa tavaraa. Jos markkinoija ei analysoi saatuja tuloksia, tekeminen on 
”musta tuntuu” tyylistä tekemistä. Jos sisältö on huonoa niin se ei sykähdytä asiakasta. Jos 
julkaisukanavat/-tavat ovat valittu väärin niin kukaan ei kuule eikä näe markkinointiviestejä. 
Jos unohdetaan teknologinen osaaminen ja kasvuhakkerointi niin markkinoinnin liiketoimin-
nallinen tuotto ja hyöty eivät kasva eivätkä tehdyt markkinointitoimenpiteet ole sovelletta-
vissa erilaisilla teknologisilla alustoilla ja ympäristöissä.  
  64 
 
 
Uskon, että yritysten arvokkain ja tärkein omaisuus tulevaisuudessa on henkilöstön osaami-
nen. Samoin minun tärkein omaisuuteni työntekijänä on lahjakkuuteni ja sen arvo työmarkki-
noilla. Organisaatiot muuttuvat ja uusien roolien tarve kasvaa. Markkinointiosastoilla tullaan 
tarvitsemaan entistä enemmän yksilöllistä osaamista esimerkiksi sisällöntuotannossa. Kaltai-
siani generalisteja tarvitaan, jotta kokonaisuutta voi ymmärtää, johtaa ja koordinoida. Pienen 
yhtiön, kuten Arkkeo, kannattaa vakavasti harkita ostavansa osan tarvittavasta osaamisesta 
jossain vaiheessa myös ulkopuolelta. Tällainen osa voi olla esimerkiksi data-analytiikan hoi-
tava hyvä kumppani. Toisaalta digitaalinen markkinointi tarjoaa valtavat mahdollisuudet kus-
tannustehokkaaseen markkinointiin monilla ilmaisilla työkaluilla ja hyvän sisällön optimointi-
keinoilla. Tämä vaikuttaa siihen, että kustannustehokkaalla markkinoinnilla myös kansainväli-
set kasvumahdollisuudet ovat pienille yhtiölle heti auki. 
Markkinoinnissa valtava määrä rutiinityöstä korvataan todennäköisesti vielä oman työikäni ai-
kana automaatiolla, robotisaatiolla ja tekoälyllä. Sen sijaan, että markkinoijana tarkkailisin 
työni hiipumista vieressä, voin yrittää ymmärtää muutosta ja hankkia itselleni jatkuvasti spe-
sifimpää analyyttistä osaamista ja teknologista ammattitaitoa, jota nykyisessä jatkuvassa työ-
elämänmuutoksessa markkinoijalta tarvitaan. Elinikäisestä oppimisesta on tulossa minulle ta-
loudellinen välttämättömyys, jolla voin parantaa henkilökohtaista kilpailukykyäni ja mahdolli-
suuksiani työllistyä tulevaisuuden työmakkinoilla. 
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